Diseño del modelo de planeación estratégica en la cadena de abastecimiento de la empresa Don Jediondo Sopitas y Parrilla con visión 2023 by Vidal Leal, Harold & Rodríguez Díaz, Mario Alejandro
I 
 
 DISEÑO DEL MODELO DE PLANEACIÓN ESTRATÉGICA EN LA CADENA DE 
ABASTECIMIENTO DE LA EMPRESA DON JEDIONDO SOPITAS Y PARRILLA CON 
VISIÓN 2023 
 
 
 
 
 
 
VIDAL LEAL HAROLD 
RODRIGUEZ DIAZ MARIO ALEJANDRO 
 
 
 
 
 
 
UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA 
FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
ESPECIALIZACIÓN EN GERENCIA CON ÉNFASIS EN LOGÍSTICA Y COMERCIO 
INTERNACIONAL 
BOGOTÁ D.C 
2018 
II 
 
DISEÑO DEL MODELO DE PLANEACIÓN ESTRATÉGICA EN LA CADENA DE 
ABASTECIMIENTO DE LA EMPRESA DON JEDIONDO SOPITAS Y PARRILLA CON 
VISIÓN 2023 
 
 
VIDAL LEAL HAROLD 
RODRIGUEZ DIAZ MARIO ALEJANDRO 
 
 
TUTOR: JUAN DIEGO ALZATE 
 
TRABAJO APLICADO PARA OPTAR AL TÍTULO DE: 
ESPECIALISTA EN GERENCIA CON ÉNFASIS EN LOGÍSTICA Y COMERCIO 
INTERNACIONAL 
 
 
UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA 
FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
ESPECIALIZACIÓN EN GERENCIA CON ÉNFASIS EN LOGÍSTICA Y COMERCIO 
INTERNACIONAL 
BOGOTÁ D.C 
2018 
III 
 
TABLA DE CONTENIDO 
INTRODUCCIÓN VI 
1. ANTECEDENTES .......................................................................................................................... VII 
2. OBJETIVOS .................................................................................................................................. VIII 
OBJETIVO GENERAL........................................................................................................................ VIII 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS ..................................................................................................................IX 
3. PLANTEAMIENTO ESTRATÉGICO ............................................................................................. IX 
4. FORMULACIÓN ESTRATÉGICA .................................................................................................. X 
4.1. Misión ............................................................................................................................................. X 
4.2. Visión............................................................................................................................................. XI 
4.3. Evaluación Interna y del Ciclo Operativo ...................................................................................... XI 
4.4. MATRIZ MEFI .............................................................................................................................. 19 
4.5. Análisis PESTEL ........................................................................................................................... 20 
4.6. MATRIZ MEFE ............................................................................................................................ 23 
4.7. Análisis de la Industria ................................................................................................................... 24 
4.8. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO ...................................................................................... 25 
4.9. MATRIZ DEL PERFIL REFERENCIAL ...................................................................................... 26 
4.10. MATRIZ INTERESES ORGANIZACIONALES ....................................................................... 26 
4.11. MATRIZ DE OBJETIVOS A LARGO PLAZO .......................................................................... 27 
4.12.  FASE DOS EMPAREJAMIENTO ............................................................................................. 27 
4.12.  MATRIZ MFODA ...................................................................................................................... 28 
4.13. MATRIZ DE LA POSICIÓN ESTRATÉGICA Y EVALUACIÓN DE LA ACCIÓN (MPEYEA)
 .............................................................................................................................................................. 31 
4.14. MATRIZ  INTERNA-EXTERNA ............................................................................................... 35 
4.15. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA .................................................................................... 36 
4.16.  FASE TRES, FORMULACIÓN Y DECISIÓN FINAL ............................................................. 38 
4.17. MATRIZ RUMELT ..................................................................................................................... 50 
4.18. MATRIZ DE ESTRATEGIAS RETENIDAS Y DE CONTINGENCIA ..................................... 53 
4.19. RESUMEN CAPITULO UNO FORMULACIÓN....................................................................... 55 
5. IMPLEMENTACIÓN DE LA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA ........................................................ 56 
5.1. RECURSOS Y POLÍTICAS .......................................................................................................... 57 
5.2. IMPLEMENTACIÓN ESTRATÉGICA ........................................................................................ 62 
IV 
 
6. RESUMEN FINAL ............................................................................................................................... 68 
8. BIBLIOGRAFÍA .................................................................................................................................. 69 
 
 
LISTA DE TABLAS 
  
TABLA 1. ANÁLISIS DE ADMINISTRACIÓN Y GERENCIA ............................................................ XI 
TABLA 2. ANÁLISIS DE MARKETING Y VENTAS .......................................................................... XII 
TABLA 3. ANÁLISIS DE OPERACIONES, LOGÍSTICA E INFRAESTRUCTURA ........................ XIII 
TABLA 4. ANÁLISIS DE RECURSOS HUMANOS........................................................................... XIV 
TABLA 5. ANÁLISIS DE SISTEMAS E INFORMÁTICA ................................................................. XIV 
TABLA 6. ANÁLISIS DE FINANZAS Y CONTABILIDAD ................................................................ XV 
TABLA 7.  ANÁLISIS DE ESTADO DE RESULTADOS 2009 -2016................................................... 16 
TABLA 8. ANÁLISIS VERTICAL 2009-2016 ....................................................................................... 17 
TABLA 9. ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA- BALANCE 2009-2015 .................................... 18 
TABLA 10. MATRIZ DE FACTORES INTERNOS-MEFI .................................................................... 19 
TABLA 11. MATRIZ FACTORES EXTERNOS- MEFE ....................................................................... 23 
TABLA 12. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO............................................................................. 25 
TABLA 13. MATRIZ DEL PERFIL REFERENCIAL ............................................................................ 26 
TABLA 14. MATRIZ MIO ...................................................................................................................... 26 
TABLA 15. MATRIZ DE OBJETIVOS DE LARGO PLAZO ................................................................ 27 
TABLA 16. MATRIZ MFODA ................................................................................................................ 29 
TABLA 17.  CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA EN LA 
INDUSTRIA ............................................................................................................................................. 31 
TABLA 18. CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA ESTABILIDAD DEL 
ENTORNO (EE) ....................................................................................................................................... 32 
TABLA 19. CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA 
FINANCIERA .......................................................................................................................................... 32 
TABLA 20. CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA VENTAJA 
COMPETITIVA ....................................................................................................................................... 33 
TABLA 21. RESULTADO MATRIZ MPEYEA ..................................................................................... 33 
TABLA 22. MATRIZ DE DECISIÓN ESTRATÉGICA (MDE) ............................................................. 39 
TABLA 23. MATRIZ CUANTITATIVA DEL PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO (MCPE) .............. 41 
TABLA 24. MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO (E6 A E10)............ 44 
TABLA 25. MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO (E11 A E15).......... 47 
TABLA 26. MATRIZ DE RUMELT ....................................................................................................... 50 
TABLA 27. MATRIZ DE ÉTICA ............................................................................................................ 51 
TABLA 28. TABLA DE MATRIZ DE ESTRATEGIAS RETENIDAS Y DE CONTINGENCIA ......... 53 
V 
 
TABLA 29. MATRIZ DE ESTRATEGIAS VS POSIBILIDADES DE LOS COMPETIDORES Y 
SUSTITUTOS (MEPCS) .......................................................................................................................... 54 
TABLA 30. MATRIZ DE RECURSOS ................................................................................................... 58 
TABLA 31.  POLÍTICAS ......................................................................................................................... 59 
TABLA 32. ESTRUCTURA REQUERIDA ............................................................................................ 61 
TABLA 33. EVALUACIÓN ESTRATÉGICA ........................................................................................ 62 
TABLA 34. EVALUACIÓN ESTRATÉGICA ........................................................................................ 63 
TABLA 35. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA ......................................................................................... 64 
 
 
LISTA DE ILUSTRACIONES 
 
ILUSTRACIÓN 1.  MATRICES DE FORMULACIÓN ESTRATÉGICA .............................................. 11 
ILUSTRACIÓN 2. UTILIDADES DON JEDIONDO SOPITAS Y PARRILLA AÑOS 2009-2015 ....... 16 
ILUSTRACIÓN 3.COSTOS Y GASTOS DE VENTA DON JEDIONDO SOPITAS Y PARRILLA 
AÑOS 2009-2016 ..................................................................................................................................... 16 
ILUSTRACIÓN 4. INGRESOS SECTOR RESTAURANTES 2009-2016 EXPRESADOS EN MILES 
DE MILLONES ........................................................................................................................................ 24 
ILUSTRACIÓN 5. MATRICES DE FORMULACIÓN (EMPAREJAMIENTO) .................................... 27 
ILUSTRACIÓN 6. MATRIZ DE LA POSICIÓN ESTRATÉGICA Y EVALUACIÓN DE LA ACCIÓN 
(MPEYEA) ............................................................................................................................................... 34 
ILUSTRACIÓN 7. MATRIZ MIE ........................................................................................................... 35 
ILUSTRACIÓN 8. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA .................................................................. 37 
ILUSTRACIÓN 9. MATRICES DE FORMULACIÓN Y DECISIÓN FINAL ....................................... 38 
ILUSTRACIÓN 10. MATRICES DE LA IMPLEMENTACIÓN ............................................................ 56 
 
 
  
VI 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Don Jediondo Sopitas y Parrilla es una cadena de restaurantes situada en el sector Comercio, 
Restaurantes y hoteles que tiene como actividad principal preparación y venta de comida típica, 
12 años de presencia en el mercado, Cuenta con 60 puntos de venta y tiene presencia en 21 
Ciudades en los principales centros comerciales de Colombia, ubicada entre las 30 principales 
cadenas de restaurantes de Colombia en la posición 22 según revista la barra 2016. La organización 
ha tenido un crecimiento mayor a dos dígitos. Sin embargo, la inversión ha golpeado directamente 
la rentabilidad, EBITDA, entre otros, su rápido crecimiento no ha permitido consolidar 
eficientemente los procesos internos ni diseñar la planeación estratégica de cara a la coyuntura 
especial del mercado: Volatilidad en los precios de la materia prima, Perdida de poder adquisitivo, 
ingreso de nuevos competidores con precios más bajos, entre otros. 
 
     Es menester por tanto diseñar el modelo de planeación estratégica para dar un rumbo a la 
organización en búsqueda de productividad, generación de valor y aumento en los beneficios 
económicos. Asimismo, la oportunidad de atender nuevas líneas de negocio requiere de la 
planeación estratégica como combustible para su desarrollo.  
 
     La metodología de trabajo es descriptiva basada principalmente en cuatro pasos fundamentales 
para alcanzar el modelo de planeación estratégica: el primer paso es Formulación y planteamiento, 
en segundo lugar se definió la etapa de dirección e implementación y por último la etapa final del 
modelo estratégico.  
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1. ANTECEDENTES 
 
     Don Jediondo sopitas y parrilla tiene dos plantas de producción ubicados en la ciudad de Bogotá 
y en el municipio de Cajicá. Las plantas fueron creadas en 2009 con el objetivo principal de 
recuperar el sabor de comida típica colombiana por cuanto su principal estrategia de crecimiento 
ha sido la diferenciación; por tanto, la estandarización de procesos es paso fundamental en el 
camino de la calidad. La planta de producción ubicada en Bogotá cumple a su vez, funciones de 
procesamiento de los productos paretos y como centro de acopio. Los 60 puntos de venta manejan 
aproximadamente 36 platos, de los cuales las plantas de producción procesan 25, asimismo se 
centraliza las compras de diferentes productos que sirven como materia prima de los platos 
restantes, de manera que los puntos de venta reciben el 90% de la materia prima utilizada para el 
cliente final.  
 
     Aunque las plantas de producción generan economías de escala que disminuyen el costo 
unitario se ha visto un crecimiento en el costo unitario debido a diferentes factores: falta de 
consecución de proveedores primarios, se trabajaba con proveedores intermediarios que tienen 
precios de adquisición altos. Fue así, como en Mayo de 2017, debido al incremento en promedio 
10% de los insumos paretos, la junta directiva decidió incrementar los precios de venta al cliente 
final aproximadamente en 12%, resultado de la operación generación de Stocks adicionales en los 
puntos de venta y la planta de producción, por cuanto los factores del sector no fueron tenidos en 
cuenta para la toma de decisiones así como también los factores macroeconómicos generados por 
la deceleración de la economía en 2017, empero, la situación de la gestión de inventarios no ayudo 
a disminuir los stocks de los puntos de venta, Según (Mora, 2016), las empresas con nula 
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visibilidad de la demanda absorben este defecto con niveles adicionales de Stocks, este aspecto se 
generó debido a una forma de abastecimiento basado en los requerimientos de los puntos de venta 
que al final según (Mora, 2016) no refleja el comportamiento de la demanda real por consiguiente 
la solución es mantener altos inventarios.  
     De este modo, la rotación de inventario de los productos paretos ha estado oscilando entre 20 a 
15 días, lo que sin duda alguna ha afectado directamente el flujo de caja de la organización, en 
consecuencia, algunos proveedores han tomado la decisión de bloquear las ordenes de pedido. 
Entre tanto, la planta de producción ha absorbido procesos con una ocupación de almacenamiento 
del 110%.  
     En consecuencia, se vio la obligación de crear el Departamento de Cadena de Abastecimiento 
en función de incrementar la productividad con procesos eficientes y eficaces, empero, la 
planeación estratégica de la organización debe ser la base fundamental ya que en la actualidad la 
organización no cuenta con un modelo estratégico que permita disminuir el riesgo en un mercado 
que es cada día más competido. 
 
2. OBJETIVOS 
 
Objetivo general 
 
Diseñar el modelo de planeación estratégica en la cadena de abastecimiento de la planta de 
producción de restaurantes Don Jediondo sopitas y parrilla con visión 2023. 
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Objetivos específicos 
 
1. Formular el modelo de planeación estratégica de la cadena de abastecimiento.  
2. Establece las fortalezas financieras y ventajas competitivas de la empresa objeto de estudio. 
3. Establecer el esquema de evaluación estratégica de la compañía soportado en el 
planeamiento estratégico.  
 
3. PLANTEAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
El desarrollo del plan estratégico propuesto requiere tres capítulos que facilitan y explican 
detalladamente el planteamiento y la estructura necesaria para alcanzar los objetivos propuestos. 
Así mismo, el desarrollo de una profunda auditoria interna, investigación de mercado y matrices 
de los principales académicos del proceso estratégico como Fernando D´Alessio Ipinza, Michael 
Porter, George Steiner entre otros permiten efectuar un trabajo de grado aplicado y sustentable, 
por tanto, a continuación (D'Alessio, 2015) indico las matrices requeridas para desarrollar el 
proceso estratégico en su primera parte, Formulación.  
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ILUSTRACIÓN 1.  MATRICES DE FORMULACIÓN ESTRATÉGICA  
 
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
4. FORMULACIÓN ESTRATÉGICA 
 
4.1. Misión 
 
Don Jediondo Sopitas y Parrilla busca brindar una experiencia diferente, innovadora e Inolvidable 
al consumidor desde el primer momento en que hace contacto con la marca, bajo La oferta de 
platos típicos de Colombia, generando satisfacción y fidelidad hacia la misma, Sin olvidar el hecho 
de que el equipo humano debe estar comprometido y actuar de manera Competente, lo cual permite 
que la empresa sea rentable y sostenible1. 
 
                                                             
1 Documento Planeación estratégica. Don Jediondo sopitas y parrilla. Año 2014. 
Fase I: 
Formulacion
Etapa de Entrada ( 
Insumos)
Matriz de factores 
externos ( MEFE)
Matriz de perfil 
competitivo ( 
MPC)
Matriz Perfi 
Referencial ( 
MPR)
Matriz de factores 
internos ( MEFI)
Matriz de Intereses 
Organizaciones ( 
MIO)
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4.2. Visión 
 
La visión de la empresa es buscar el posicionamiento a nivel nacional y proyectarse  a nivel 
internacional, como la cadena de restaurantes de comida típica colombiana preferida Por los 
consumidores, ser reconocida por su autenticidad, calidad y exquisitez de los platos Tradicionales, 
sin dejar a un lado el servicio al cliente, mostrando amabilidad y respeto por Parte de sus 
colaboradores2. 
 
4.3. Evaluación Interna y del Ciclo Operativo 
 
Se adelantó una investigación profunda en la organización a cada uno de los departamentos para 
establecer factores claves de éxito en función del desarrollo de la etapa inicial, a continuación, se 
presenta una relación detallada por departamento en donde se evidencian los resultados 
 
TABLA 1. ANÁLISIS DE ADMINISTRACIÓN Y GERENCIA 
¿Se desarrolla un proceso de planeamiento formal? NO 
¿Se tiene una visión, misión, y objetivos estratégicos establecidos? SI 
¿ Se desarrollan Pronósticos? NO 
¿Se monitorea el entorno, la competencia, la demanda? SI 
¿Se revisa la estructura de la organización frecuentemente? SI 
¿Es adecuado el diseño organizacional? NO 
¿La especificación de las labores es clara y conocida por todo? SI 
¿Se cumplen los principios de Fayol: unidad de mando, homogeneidad de funciones, 
alcance de control y delegación de autoridad? 
NO 
¿Es alta la moral y motivación de los trabajadores? SI 
¿El ambiente de trabajo y clima organizacional es bueno? SI 
¿ Las comunicaciones son efectivas? NO 
¿La administración de sueldos y salarios son efectivas? SI 
¿Los premios y castigos son administrados adecuadamente? SI 
                                                             
2 Ibidem. 
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¿Existen líneas de carrera para los funcionarios y empleados? SI 
¿Las medidas de seguridad e higiene industrial se cumplen? SI 
¿Los controles financieros, comerciales, de inventarios, de calidad, y de costos son 
eficientes? 
NO 
¿Los gerentes han probado su capacidad gerencial y de liderazgo? SI 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
     Se evidencia que no existe un plan desde el nivel jerárquico que impulse un proceso de 
planeamiento, la estructura organizacional no corresponde con las actividades y nuevos procesos, 
la comunicación no es efectiva, Por ende, los controles que se han desarrollado no son eficientes. 
Entre tanto, los procesos de seguridad industrial se encuentran bien adelantados y Gerencia lidera 
líneas de carrera para funcionarios destacados.  
 
TABLA 2. ANÁLISIS DE MARKETING Y VENTAS 
¿Se conocen claramente los clientes y los consumidores?  NO 
¿Los productos están óptimamente posicionados en estos segmentos?  SI 
¿La participación de mercado se ha incrementado?  NO 
¿La organización desarrolla investigaciones de mercado?  NO 
¿La fuerza de ventas es eficiente y eficaz?  NO 
¿La calidad de los productos, bienes y servicios, es reconocida por los clientes y 
consumidores? 
 SI 
¿La calidad del servicio postventa es reconocida como de calidad?  SI 
¿Los precios son adecuados y siguen una política de precios organizacional?  NO 
¿La publicidad es la adecuada para cumplir con los objetivos de la organización?  NO 
¿Se capacita y entrena frecuentemente al equipo de marketing?  NO 
¿Se maneja un presupuesto de marketing?  NO 
¿Están las marcas bien posicionadas?  SI 
¿Son los actuales canales de distribución confiables y productivos?  NO 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
     La gestión comercial tiene problemas coyunturales que han generado perdida en el valor de la 
organización por parte de los clientes. La fuerza de ventas es ineficiente, no se adelantan planes 
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de capacitación, así como tampoco procesos de Benchmarking que permitan establecer el impacto 
de la competencia directa y sustituta. De este modo los precios de los productos no se rigen bajo 
una política que evalúe estos factores del mercado, por consiguiente, la competitividad adolece de 
bases. 
 
TABLA 3. ANÁLISIS DE OPERACIONES, LOGÍSTICA E INFRAESTRUCTURA 
¿Son los proveedores confiables y proveen insumos directos e indirectos de calidad?  SI 
¿Son los procesos productivos controlados y corregidos, acordemente con frecuencia?  SI 
¿Se usan las 7 herramientas de Deming para evaluar la calidad de los procesos?  SI 
¿Son eficaces las políticas y procedimientos de control de inventarios?  NO 
¿Son eficaces las políticas y procedimientos de control de calidad?  SI 
¿Son eficaces las políticas y procedimientos de control de costos?  NO 
¿La tecnología usada en los procesos es de punta?  SI 
¿Está la planta distribuida productivamente?  NO 
¿Están las instalaciones, equipos, maquinas, oficinas, almacenes en buen estado?  NO 
¿Están los almacenes bien distribuidos y manejados eficientemente?  NO 
¿Se realizan programaciones de la producción usando técnicas modernas de administración?  NO 
¿Se maneja un presupuesto de operaciones?  NO 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
La distribución de la planta es poco eficiente, existen procesos que implican un esfuerzo en 
recursos muy alto, no existe un software que gestiones de manera eficiente las operaciones de una 
planta que tiene aproximadamente 40 procesos de trasformación total, 10 de Empaque y 15 de 
centro de acopio, el nivel de servicio es aproximadamente cercano al 70%, y la totalidad de 
productos despachados de la planta a los puntos de venta es aproximadamente del 85%.  Así 
mismo, los equipos en la planta de producción son de tecnología de punta y los productos tienen 
suficiente calidad para ser exportados, cuentan con los permisos requeridos. La carencia en la 
administración de la producción y la falta de planeación de la demanda genera dos males graves: 
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Sobre stock o Agotados, en la primera se corre el riesgo de dar de baja y se aumenta la cartera por 
altos niveles de inventario, en la segunda se pierde valor por disponibilidad en puntos de venta. 
 
TABLA 4. ANÁLISIS DE RECURSOS HUMANOS 
¿Se tiene conocimiento del clima y cultura organizacional?, ¿se mide usualmente?  NO 
¿Se conocen las capacidades distintivas de todo el personal?  NO 
¿Se conocen los estilos de decisión de los funcionarios que toman decisiones?  NO 
¿Se cuenta con un área de organización y métodos?  NO 
¿Se cuenta con una política de contrataciones y despidos?  SI 
¿Se cuenta con una política de capacitación y entrenamientos?  SI 
¿Se cuenta con una política de promociones y línea de carrera?  SI 
¿Se cuenta con una política de incentivos?  NO 
¿Se cuenta con una política de tercerización o servicio?  NO 
¿Se cuenta con una política de control de ausentismo y puntualidad?  NO 
¿Se cuenta con una política de higiene y seguridad industrial?  SI 
¿Se cuenta con actividades de coaching y asesoramiento?  NO 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
El índice de rotación del personal es alto, por consiguiente, los procesos sufren debido a que la 
curva de aprendizaje de un sistema de productos con más de 34 platos y 200 artículos por punto 
de venta aumentan el tiempo y generan entre tantas fallas en el sistema de calidad, igualmente, al 
no contar con funciones que se adapten a la nueva realidad de las actividades se oscurece el 
ambiente laboral por cuanto el trabajo se recarga en ciertas áreas o departamentos. La política de 
incentivos no es constante y en muchas ocasiones se incumplen. 
 
TABLA 5. ANÁLISIS DE SISTEMAS E INFORMÁTICA 
¿Se cuenta con un sistema de información gerencial?  NO 
¿Se cuenta con un sistema de soporte la toma de decisiones?  SI 
¿Está todo el personal familiarizado con el uso de los sistemas de información y 
comunicaciones? 
 NO 
¿Los sistemas de seguridad son eficientes?  SI 
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¿La administración de los sistemas de información y comunicaciones es productiva?  SI 
¿Son amigables los sistemas de información y comunicaciones?  SI 
¿Se actualizan estos sistemas frecuentemente?  NO 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
El sistema POS fue adquirido con las necesidades de una organización que contaba con cinco 
puntos de venta, en la actualidad con más de 50 puntos este sistema no responde a las necesidades 
del tamaño de esta, por consiguiente, las decisiones que se toman y los controles que se ejercen 
como los niveles de inventario, Seguimiento de entradas y salidas entre otras se toman con varias 
semanas luego de que el “daño” ya se ha efectuado. Altos niveles de fuga de inventarios y 
descentralización de los pedidos la consecuencia de un sistema ineficiente. 
TABLA 6. ANÁLISIS DE FINANZAS Y CONTABILIDAD 
¿Los índices financieros son mejores que los de la industria?  NO 
¿Es buena la estructura de capital?  NO 
¿Se puede aumentar el capital a corto y largo plazo?  NO 
¿Cuentan con fuentes de fondos adecuados y de calidad?  NO 
¿Cuentan con un adecuado capital de trabajo?  NO 
¿Son pertinentes y de ayuda los estados financieros que se usan?  NO 
¿Se manejan presupuestos?, ¿de qué tipo?  NO 
¿Se efectúan análisis de riesgo?  NO 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
La gestión financiera requiere de una evaluación profunda por cuanto sus funciones principales no 
están siendo gestionadas, teniendo en cuenta que es el área que administra y asigna los recursos 
sus procesos deben ser fuertes y estructurados, a continuación, se presentan los informes 
requeridos para diagnosticar la situación financiera. 
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TABLA 7.  ANÁLISIS DE ESTADO DE RESULTADOS 2009 -2016 
 
Fuente: Adaptado de (Sociedades, 2018) 
ILUSTRACIÓN 2. UTILIDADES DON JEDIONDO SOPITAS Y PARRILLA AÑOS 2009-
2015 
 
Fuente: Elaboración propia a partir (Sociedades, 2018) 
 
ILUSTRACIÓN 3.COSTOS Y GASTOS DE VENTA DON JEDIONDO SOPITAS Y PARRILLA 
AÑOS 2009-2016 
3,76%
2,28%
1,34%
0,71% 0,73% 0,72%
-4,44%
-0,72%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
 AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO 
 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
VENTAS 7.555 10.812 17.350 27.905 31.831 35.593 36.255 38.758 
COSTO DE VENTAS 2.857 5.156 8.118 11.923 11.787 12.518 13.129 14.457 
UTILIDAD BRUTA 4.698 5.655 9.232 15.982 20.044 23.075 23.126 24.301 
GASTOS OPERACIONALES 1.217 925 1.865 2.920 2.357 2.849 2.718 2.502 
GASTOS DE VENTA 3.089 4.352 6.848 11.527 15.703 18.374 18.598 20.416 
UTILIDAD OPERACIONAL 392 379 519 1.535 1.984 1.852 1.810 2.402 
OTROS INGRESOS 52 81 320 187 230 432 416 1.370 
OTROS EGRESOS 94 183 395 1.275 1.981 1.806 3.544 352 
INTERESES - - - - - - 2.986 2.484 
UTILIDAD ANTES DE 
IMPUESTOS 
349 277 44 447 232 479 (1.318
) 
40 
IMPUESTO DE RENTA 65 31 211 249 - 222 293 320 
UTILIDAD DESPUES DE 
IMPUESTOS 
284 247 233 198 232 257 (1.611
) 
                 
280 
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Fuente: Elaboración propia a partir (Sociedades, 2018) 
 
 
TABLA 8. ANÁLISIS VERTICAL 2009-2016 
  AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO  AÑO AÑO  
  2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
VENTAS  100,00
% 
100,00
% 
100,00
% 
100,00
% 
100,00
% 
100,00
% 
100,00
% 
100,00
% 
COSTO DE VENTAS  37,82% 47,69% 46,79% 42,73% 37,03% 35,17% 36,21% 37,30% 
UTILIDAD BRUTA 62,18% 52,31% 53,21% 57,27% 62,97% 64,83% 63,79% 62,70% 
GASTOS OPERACIONALES 16,11
% 
8,55% 10,75
% 
10,46
% 
7,40% 8,00% 7,50% 6,45% 
Gastos Administrativos                  
Gastos de Venta  40,88
% 
40,25
% 
39,47
% 
41,31
% 
49,33
% 
51,62
% 
51,30
% 
52,68
% 
UTILIDAD OPERACIONAL 5,19% 3,50% 2,99% 5,50% 6,23% 5,20% 4,99% 3,57% 
OTROS INGRESOS 0,69% 0,75% 1,84% 0,67% 0,72% 1,21% 1,15% 3,53% 
OTROS EGRESOS 1,25% 1,69% 2,28% 4,57% 6,22% 5,07% 9,77% 0,91% 
UTILIDAD ANTES DE 
IMPUESTOS 
4,62% 2,57% 2,56% 1,60% 0,73% 1,35% -3,64% 0,10% 
IMPUESTO DE RENTA  0,86% 0,29% 1,22% 0,89% 0,00% 0,62% 0,81% 0,82% 
UTILIDAD DESPUES DE 
IMPUESTOS  
3,76% 2,28% 1,34% 0,71% 0,73% 0,72% -4,44% -0,72% 
Fuente: Adaptado de (Sociedades, 2018) 
 
El costo de ventas de la compañía ha aumentado y en promedio tiene  participación de 41,94% de 
los ingresos, El incremento en las ventas ha crecido año tras año el promedio de crecimiento de 
37,82%
47,69% 46,79% 42,73%
37,03% 35,17% 36,21% 37,30%
40,88% 40,25% 39,47% 41,31%
49,33% 51,62% 51,30%
52,68%
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
18 
 
ventas es de 40,07%, La utilidad bruta se ha mantenido estable con un promedio de 57,59% Los 
gastos de venta son los que más golpean la utilidad de la compañía, debido a que, ha aumentado 
en promedio 5,15% anual lo que equivale a $427.653 millones de pesos en crecimiento anual en 
promedio, lo que disminuye la utilidad operacional aumenta los gastos y genera pérdida de valor 
para la compañía,. La variable otros egresos al igual que los gastos de venta, tienen participación 
en promedio de 3,63% y un crecimiento promedio de 51,79% que equivale a $406.881, La utilidad 
neta ha disminuido por el golpe financiero que resulta del aumento de los gastos de venta y otros 
egresos, el crecimiento de la utilidad ha sido en promedio de 1,63, con un crecimiento de -55,72% 
anual.  
 
TABLA 9. ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA- BALANCE 2009-2015 
LIQUIDEZ 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
LIQUIDEZ 0,94 1,36 0,38 0,45 0,42 0,23 0,39 
PRUEBA ACIDA 0,93 1,20 0,31 0,36 0,33 0,165 0,329 
CAPITAL DE TRABAJO NETO $(74.57
4) 
$692.5
97 
$(2.652.1
24) 
$(3.526.7
59) 
$(4.784.3
23) 
$(13.124.7
22) 
$(5.362.5
58) 
INDICE DE 
ENDEUDAMIENTO 
       
DEUDA 74% 46% 84,79% 87,10% 90,33% 89,76% 87,5% 
DEUDA Y CAPITAL 287% 428% 557,58% 675,21% 933,85% 876,86% 700,4% 
DEUDA A LARGO PLAZO Y 
CAPITAL 
73% 185% 246,40% 331,39% 496,31% 0,00% 38274% 
ROTACION ACTIVOS FIJOS 7,49 7,00 2,34 2,41 2,00 3,49 3,63 
ROTACION ACTIVOS 
CORRIENTES 
6,99 4,15 10,59 9,71 9,34 9,27 10,22 
RENTABILIDAD        
MARGEN DE UTILIDAD 3,76% 2,28% 1,34% 0,71% 0,03% 2,51% 0,722% 
UTILIDAD PROMEDIO 
SECTOR 
4,19% 3,62% 4,36% 3,95% 4,50% 4,60% 4,70% 
ROE 28,19% 15,97% 3,13% 1,72% 0,07% 2,51% 2,62% 
ROA 13,61% 5,94% 2,57% 1,37% 0,06% 1,23% 1,15% 
MARGEN GANANCIA 62,2% 52,31% 32,06% 57,27% 63% 64,8% 64,83% 
% MERCADO 0,33% 0,42% 0,57% 0,80% 0,73% 0,98% 1,10% 
Fuente: Adaptado de (Sociedades, 2018) 
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El capital de trabajo neto, el índice de endeudamiento, el incremento en los pasivos, la baja utilidad 
son señales de una organización que ha reinvertido sus utilidades en proyectos o aperturas que no 
le han generado retorno de la inversión y al contrario disminuyen el valor de la misma. Teniendo 
en cuenta en análisis de las principales áreas de la organización, se formuló la Matriz de factores 
internos: 
 
4.4. MATRIZ MEFI 
 
TABLA 10. MATRIZ DE FACTORES INTERNOS-MEFI 
 PESO VALOR PONDERACION 
No FORTALEZAS 
1 Tienen una marca conocida y posicionada 0,15 4 0,6 
2 La calidad de los productos es reconocida por la calidad 0,1 4 0,4 
3 La tecnología utilizada en los procesos es de vanguardia. 0,05 4 0,2 
4 Son eficaces los procedimientos de control de calidad. 0,05 3 0,15 
 DEBILIDADES 
7 La fuerza de venta no es eficiente 0,14 2 0,28 
8 La publicidad no es la adecuada para cumplir con los 
objetivos 
0,03 1 0,03 
9 No se desarrolla un proceso de planeamiento formal 0,03 1 0,03 
10 No se monitorea el entorno y su competencia 0,24 2 0,48 
11 No se realizan programaciones de la producción usando las 
nuevas técnicas de administración 
0,06 2 0,12 
12 Los indicadores financieros son mucho más bajos que los 
de la industria 
0,06 1 0,06 
 No se cuenta con un adecuado capital de trabajo 0,02 1 0,02 
13 No se cuenta con un sistema de información Gerencial 0,03 2 0,06 
14 No se cuenta con un módulo financiero y de inventarios 
eficiente 
0,02 1 0,02 
15 Los precios No son los adecuados y no siguen una política 
de precios organizacional 
0,02 1 0,02 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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Las fortalezas y debilidades son el reflejo de la organización, se evalúa en una escala de 1 a 4, 
donde 1 significa una debilidad mayor de la organización respecto, 2 una debilidad menor, 3 una 
fortaleza menor y 4 una fortaleza mayor. El resultado de la matriz es 2,47. Según (Ipinza F. A.), 
las organizaciones que tienen un puntaje inferior a 2,5, se caracterizan por ser internamente débiles, 
finalizada la evaluación interna, es primordial el estudio externo (político, económico, social, 
tecnológico y ecológico), Denominado por (Ipinza F. A.),  como análisis PESTEL. 
 
4.5. Análisis PESTEL 
 
 Político-gubernamental y legal; Desde la realización del paro agrario en el año 2013 el gobierno 
central adquirió una serie de compromisos con los representantes de los campesinos el cual a hoy 
existe una percepción de no cumplimento en temas como importaciones de productos agrícolas, 
lácteos y precios de los combustibles es por ello que esto afecta directamente la operación de la 
planta de producción debido a que las materias primas se incrementan constantemente afectando 
el costo del producto, la calidad el transporte y las ventas debido a que no se puede reflejar este 
costo al cliente final. 
 Cambios legales en la conservación, empaque, embalaje y transportación de alimentos 
perecederos. 
 Restricciones para transportar productos alimenticios al interior de grandes ciudades en 
vehículos superiores a tres ejes. 
 Aumento de aranceles y medidas restrictivas a la importación de insumos requeridos para 
el proceso productivo. 
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 Aumento en la carga impositiva asociada a insumos o a los productos finales (impuesto al 
consumo). 
 Nuevas medidas de control Fitosanitario para la manipulación de alimentos tanto en la 
planta, como en su transporte, como en los puntos de venta. 
 Políticas del Banco de la Republica para regular el mercado monetario. 
 Volatilidad del riesgo país a causa de la incertidumbre por el proceso de elecciones 
presidenciales que atraviesa el país. 
 
Económico y financiero; El DANE realiza un estudio basado en cotizaciones de los diferentes 
mercados a nivel nacional y así determina alguna variación en los costos de los mismos este estudio 
se denomina Sistema de Información de Precios y Abastecimiento del Sector Agropecuario 
(SIPSA) (DANE, 2018). Los costos de las materias en la planta de producción son un factor 
esencial para la rentabilidad del negocio además que afectan el flujo de caja de la organización 
para el año 2017 el impacto de la reforma tributaria tanto en arriendos como en insumos y la baja 
en el consumo afectaron negativamente este sector que vende al año $35 billones y genera más de 
un millón de empleos  (Dinero.com, 2018). 
 Llegada al país de otro tipo de franquicias o modelos de negocios de servicio a mesa. 
 Incremento por parte de los bancos de la tasa de usura y tasas de interés para adquisición 
de préstamos. 
 Volatilidad del precio en los productos agrícolas requeridos como insumos para el proceso 
productivo. – mercado de futuros. 
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 Decrecimiento de la economía colombiana que incide en la disminución de los recursos 
destinados para aspectos diferentes a las necesidades básicas, tal es el caso del 
esparcimiento o demandar comida a restaurantes. 
 
Social cultural y demográfica; El DANE realiza una medición de consumo en restaurantes bajo 
una variable llamada “consumo fuera de casa” debido a los grandes movimientos de personas en 
las ciudades y el poco tiempo para tomar alimentos  
 
 Situaciones de orden público o cultural, Cambios en los hábitos de consumo de la 
población, principalmente joven que demanda, mayores niveles comida rápida. 
 Alto número de migrantes que dinamizan el mercado laboral, pero inciden en el desarrollo 
económico de los territorios. (oferta vs. Demanda). 
 Mayor número de personas que demanda comida a domicilio 
 Puntos de servicio localizado en zonas estratégicas del territorio nacional enfocados en el  
Tecnológico;  
Cambios en los hornos, refrigeradores, combis requeridos para el desarrollo del proceso 
productivo, Plataformas tecnologías para facilitar el despacho y acceso de comida a domicilio. 
 Manejo de la percepción del producto a través de redes sociales. 
 Vinculación de sistemas de información para el seguimiento a las entradas y salidas de 
insumos, productos en proceso y producto final. 
 
Ecológico y ambiental 
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 Las cambiantes condiciones climáticas del territorio colombiano, entre ellas 
fenómeno de la niña, el niño generadas principalmente por el cambio climático, La 
desertización suelo a causa del uso de plaguicidas y químicos que disminuyen la 
capacidad agrícola de los suelos y por tanto influyen en los productos agrícolas. 
 
4.6. MATRIZ MEFE 
 
TABLA 11. MATRIZ FACTORES EXTERNOS- MEFE 
 PESO VALOR PONDERACION 
No OPORTUNIDADES  
1 42% de los colombianos comen fuera de su hogar una o más 
veces a la semana 
0,11 2 0,22 
2 Desde el 2012 hasta el 2017, el incremento en ventas fue en 
promedio superior al 7% en el sector de restaurantes. 
0,05 2 0,1 
3 En 2017, el número de visitantes extranjeros incremento en 
28,3% con respecto a 2016 y 150% con respecto a 2010. 
0,06 3 0,18 
4 Desarrollos tecnológicos que permiten Procesar alimentos 
con mayor vida útil 
0,1 4 0,4 
  AMENAZAS  
5 Precios de los Arriendos Comerciales 0,3 1 0,3 
6 Incremento del IVA 0,1 2 0,2 
7 Ley de Licores 0,03 2 0,06 
8 Ley de Propinas 0,03 2 0,06 
9 Incremento en la Inflación 0,12 1 0,12 
10 Competencia desleal 0,1 1 0,1 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
     Una vez finalizando el análisis externo, es primordial analizar la industria para así establecer el 
momento del ciclo de la industria, así como también, evidenciar competidores directos e indirectos. 
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4.7. Análisis de la Industria 
 
La siguiente es una gráfica de los ingresos de la industria de alimentos desde el año 2009 hasta el 
2016, en ella se tuvieron en cuenta todas las actividades económicas referentes al expendio, 
comercio o venta al por mayor de Alimentos y/o comidas preparadas para la mesa, a continuación, 
las cifras: 
 
ILUSTRACIÓN 4. INGRESOS SECTOR RESTAURANTES 2009-2016 EXPRESADOS EN MILES DE 
MILLONES 
 
Fuente: Adaptado de (Sociedades, 2018) 
 
Según el informe elaborado, el promedio de crecimiento de la industria desde el 2009 hasta el 2016 
ha sido de 8,9%, encontrando su pico más alto en el periodo 2012-2013 con un 25,1% y su mayor 
reducción en 2013-2014 con -16,8%.  Es una industria que se encuentra en crecimiento, a pesar de 
que los últimos años ha presentado reducciones, su crecimiento ha sido constante. Ahora bien, 
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realizando un proceso de Benchmarking, se procedió a realizar la matriz de perfil competitivo con 
las principales marcas directas y sustitutas. 
 
4.8. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO 
 
TABLA 12. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO 
            Competidor A Competidor B Sustituto A Entrante A 
  Ítem Factores claves 
de éxito 
Peso Don Jediondo 
Sopitas y 
Parrilla 
Mis Carnes La Ponderosa Sr Wok Restaurantes 
de Bajo costo 
  Valor Pond Valor  Pond Valor  Pond Valor  Pond Valor  Pond 
  1 Tiempo de 
Entrega 
0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 4,00 0,40 3 0,30 
  2 Fuerza de Venta 0,20 2 0,40 3 0,60 2 0,40 3,00 0,60 3 0,60 
  3 Relación Costo-
Calidad 
0,10 4 0,40 4 0,40 4 0,40 4,00 0,40 3 0,30 
  4 Publicidad y 
Promoción 
0,25 2 0,50 4 1,00 2 0,50 3,00 0,75 3 0,75 
  5 Costo de ventas 0,15 2 0,30 3 0,45 2 0,30 4,00 0,60 4 0,60 
  6 Costo de Mano 
de Obra 
0,10 2 0,20 3 0,30 2 0,20 4,00 0,40 4 0,40 
  7 Cadena de 
Abastecimiento 
Eficiente 
0,10 2 0,20 3 0,30 2 0,20 4,00 0,40 2 0,20 
    Total 1,00  2,30  3,35  2,30  3,55  3,15 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
Se listaron los principales factores claves de éxito los cuales fueron los siguientes: Tiempo de 
entrega, fuerza de venta, relación costo calidad, publicidad y promoción, costo de ventas, costo 
mano de obra y cadena de abastecimiento. Claramente se evidencia que la organización es 
superada por sus principales competidores, por cuanto sus procesos internos, como lo vimos en la 
Matriz MEFI son débiles. 
 
En cuanto a la organización frente a competidores directos y sustitutos internacionales, se 
evidencia lo siguiente: 
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4.9. MATRIZ DEL PERFIL REFERENCIAL 
 
TABLA 13. MATRIZ DEL PERFIL REFERENCIAL 
Item Factores claves de éxito Peso Don Jediondo 
Sopitas y 
Parrilla-
Colombia 
McDonalds-
Estados Unidos 
Subway-
Estados Unidos 
Valor Pond Valor  Pond Valor  Pond 
1 Tiempo de Entrega 0,10 3,00 0,30 4,00 0,40 4,00 0,40 
2 Fuerza de Venta 0,20 2,00 0,40 4,00 0,80 3,00 0,60 
3 Relación Costo-Calidad 0,10 4,00 0,40 4,00 0,40 4,00 0,40 
4 Publicidad y Promoción 0,25 2,00 0,50 4,00 1,00 4,00 1,00 
5 Costo de ventas 0,15 2,00 0,30 4,00 0,60 4,00 0,60 
6 Costo de Mano de Obra 0,10 2,00 0,20 4,00 0,40 4,00 0,40 
7 Cadena de Abastecimiento Eficiente 0,10 1,00 0,10 4,00 0,40 4,00 0,40 
  Total 1,00  2,20  4,00  3,80 
  Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
Debido a sus procesos altamente tecnificados y competitivos, estas empresas superan por creces a 
la organización. 
 
4.10. MATRIZ INTERESES ORGANIZACIONALES 
 
TABLA 14. MATRIZ MIO  
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 Intensidad del interés 
Vital Importante Periférico 
1 Disminuir el Costo de los arriendos Comerciales X   
2 Disminuir las cuentas por pagar X   
3 Incrementar la participación en el mercado  X  
4 Incrementar la utilidad  X  
5 Disminución en el costo de venta   X 
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 4.11. MATRIZ DE OBJETIVOS A LARGO PLAZO 
 
TABLA 15. MATRIZ DE OBJETIVOS DE LARGO PLAZO 
Objetivos de largo plazo- OLP 
1 En el año 2023 el gasto de venta estará en 47% de la venta. 
2 En el año 2023 el costo de venta estará en 35% de la venta. 
3 En el año 2023 al capital neto de trabajo tendrá saldo positivo. 
4 En el año 2023 la participación del Mercado será igual o mayor al 1% 
5 En el año 2023 la utilidad estará un punto por encima del promedio del sector ubicándose 
en 5% 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
Con la matriz de Objetivos de largo plazo culmina la primera etapa del proceso de planeación 
estratégica en su primera parte, ahora según (Ipinza F. A.),  continúa la fase de emparejamiento o 
combinación, Una vez desarrolladas las matrices anteriormente relacionadas, el segundo paso  es 
conocida como etapa de emparejamiento o combinación, según (D'Alessio, 2015) las matrices a 
desarrollar son las siguientes: 
 
4.12.  Fase Dos Emparejamiento 
 
ILUSTRACIÓN 5. MATRICES DE FORMULACIÓN (EMPAREJAMIENTO) 
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Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
4.12.  MATRIZ MFODA 
Fase I: Formulacion
Etapa de Entrada ( 
Emparejamiento)
Matriz de las fortalezas, 
oportunidades, debilidaes y 
amenazas ( MFODA)
Matriz de la posicion 
estrategica y evaluacion de 
la accion ( MPEYEA)
Matriz de interna-externa ( 
MIE)
Matriz de la gran estrategia ( 
MGE)
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TABLA 16. MATRIZ MFODA 
   Fortalezas Debilidades 
    F1 Cuentan con una marca conocida y 
posicionada  
D1 La fuerza de venta no es suficiente 
    F2 La calidad de los productos es 
reconocidas de alta calidad 
D2 La publicidad no es la adecuada para 
cumplir con los objetivos 
    F3 La tecnología utilizada en los procesos 
es de vanguardia 
D3 No se desarrolla un proceso de 
planeación formal 
    F4 Son eficaces los procedimientos de 
calidad 
D4 No se monitorea el entorno y su 
competencia 
        D5 No se realizan programaciones de la 
producción usando nuevas técnicas 
de administración  
        D6 Los indicadores financieros son más 
bajos que los de la industria  
        D7 No se cuenta con un adecuado capital 
de trabajo 
        D8 Los precios no son los adecuados y 
no siguen una política de precios 
organizacional. 
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 
O1 Incremento en el consumo de restaurantes  FO1 Realizar una redirección de la estrategia 
de posicionamiento de marca y producto 
implementada, con el fin de incrementar 
el consumo a través de la ventaja 
competitiva la cual se encuentra 
enfocada a los platos típicos 
colombianos. F1-O1-04 
DO1 Desarrollar herramientas en el área 
comercial y mercadeo que permitan 
incrementar la participación en el 
mercado, generando un 
acercamiento más eficiente con 
relación a cliente final-Gestión 
CMRD1-D2-O1 
O2 Incremento en ventas promedio 7% hasta 2017 FO2 Estructurar el proceso adecuado para 
exportar los productos procesados.F1-
F2-O2 
DO2 Iniciar un proceso de benchmarking 
con las demás cadenas para saber 
cuáles son las nuevas tendencias en 
consumo en cadenas de 
restaurantes.D4-O1 
O3 Incremento en visitantes extranjeros en 28% FO3 Diseñar cartas acordes a las condiciones 
del perfil de usuario que visita los 
puntos de ventas a los cuales se dirige 
DO3 Implementar el modelo de cadena de 
abastecimiento D5-O4 
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con el fin de no incumplir ninguna 
normatividad vigente.A3-F4 
O4 Desarrollos Tecnológicos que permiten procesar 
los alimentos con mayor vida útil 
FO4 Iniciar el proceso de certificación de 
calidad en los procesosF4-O3-O4 
DO4 Estructurar el área financiera con 
personal idoneoD6-D7-D8-O2 
Amenazas Estrategias  FA Estrategias DA 
A1 Precios de los arriendos comerciales FA1 Crear un comité de alto nivel que evalúe 
los riesgos financieros, operativos y 
comerciales de nuevas aperturas o ideas 
de negocio.F1-A1 
DA1 Identificar los puntos de venta que 
generan destrucción de valor y 
clausurarlos 
A2 Incremento del IVA FA2 Modificar la lista de precios de tal 
manera que el usuario sienta la calidad 
y reconocimiento de sus platos sin 
afectar la rentabilidad del mismo.A2-F2 
DA2 Diseñar e implementar herramientas 
que ayuden a realizar seguimiento a 
los competidores y detectar posibles 
competidores con malas prácticas. 
D4-A6 
A3 Ley de licores FA3 Revisar y potenciar el canal de venta de 
domicilios F3-F4-A6 
DA3 Asignar un presupuesto al área de 
mercadeo que permita cumplir los 
objetivos competitivosD8-A2-A5 
A4 Ley de propinas FA4 Evaluar el ciclo de vida de los productos 
y determinar cuáles deben ser 
eliminados de la carta .A3-F4 
    
A5 Incremento en la inflación         
A6 Competencia desleal         
            Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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4.13. MATRIZ DE LA POSICIÓN ESTRATÉGICA Y EVALUACIÓN DE LA ACCIÓN 
(MPEYEA) 
 
La matriz de posición estratégica evalúa mediante una serie de factores claves el rendimiento de 
la industria y la situación actual de la organización, ayuda a la organización en la búsqueda de 
estrategias adecuadas para alcanzar los objetivos propuestos, Compone cuatro cuadrantes: 
Conservador, Defensivo, Agresivo y competitivo. A continuación, se presentan una serie de 
plantillas que fueron definidas por (Ipinza F. A.),  y fueron evaluadas en la organización:  
 
TABLA 17.  CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA EN LA 
INDUSTRIA 
Calificación de los factores Determinantes de la fortaleza de la Industria Puntaje 
Potencial de Crecimiento BAJO 1 2 3 4 5 6 ALTO 4 
Potencial de utilidades BAJO 1 2 3 4 5 6 ALTO 2 
Estabilidad Financiera BAJA 1 2 3 4 5 6 ALTA 3 
Conocimiento Tecnológico SIMPLE 1 2 3 4 5 6 COMPLEJO 5 
Utilización de recursos INEFICIENTE 1 2 3 4 5 6 EFICIENTE 4 
Intensidad de Capital BAJA 1 2 3 4 5 6 ALTA 4 
Facilidad de entrada al mercado FACIL 1 2 3 4 5 6 DIFICIL 3 
Productividad/ Utilización de la capacidad BAJA 1 2 3 4 5 6 ALTA 3 
Poder de negociación de los productores BAJO 1 2 3 4 5 6 ALTO 3 
Promedio  3,44 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
 
 
32 
 
TABLA 18. CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA ESTABILIDAD DEL 
ENTORNO (EE) 
 
Calificación de los factores Determinantes de la Estabilidad del Entorno ( EE) Puntaje 
Cambios tecnológicos MUCHOS 1 2 3 4 5 6 POCOS 4 
tasa de inflación ALTA 1 2 3 4 5 6 BAJA 5 
Variabilidad de la demanda GRANDE 1 2 3 4 5 6 PEQUEÑA 5 
Rango de precios de los productos 
competitivos 
AMPLIO 1 2 3 4 5 6 ESTRECHO 3 
barreras de entrada al mercado POCAS 1 2 3 4 5 6 MUCHAS 3 
Rivalidad / presión competitiva ALTA 1 2 3 4 5 6 BAJA 3 
Elasticidad de precios de la demanda ELÁSTICA 1 2 3 4 5 6 INELÁSTICA 4 
Presión de los productos sustitutos ALTA 1 2 3 4 5 6 BAJA 1 
Promedio  3,5 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
TABLA 19. CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA FINANCIERA 
 
Calificación de los factores Determinantes de la fortaleza Financiera Puntaj
e 
Retorno de la inversión BAJO 1 2 3 4 5 6 ALTO 1 
Apalancamiento DESBALANCEA
DO 
1 2 3 4 5 6 BALANCEA
DO 
2 
Liquidez DESBALANCEA
DO 
1 2 3 4 5 6 SOLIDA 1 
Capital requerido versus capital 
disponible 
ALTO 1 2 3 4 5 6 BAJO 1 
Flujo de caja BAJO 1 2 3 4 5 6 ALTO 1 
Facilidad de salida del mercado DIFICIL 1 2 3 4 5 6 FACIL 2 
Riesgo involucrado en el negocio ALTO 1 2 3 4 5 6 BAJO 3 
Rotación de inventarios LENTO 1 2 3 4 5 6 RAPIDO 5 
Economías de escala y de experiencia BAJAS 1 2 3 4 5 6 ALTAS 6 
Promedio  2,44 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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TABLA 20. CALIFICACIÓN DE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA VENTAJA COMPETITIVA 
 
Calificación de los factores Determinantes de la ventaja competitiva   
Participación de mercado PEQUEÑA 1 2 3 4 5 6 GRANDE 4 
Calidad del producto INFERIOR 1 2 3 4 5 6 SUPERIOR 6 
Ciclo de vida del producto AVANZAD
O 
1 2 3 4 5 6 TEMPRAN
O 
2 
Ciclo de reemplazo del producto VARIABLE 1 2 3 4 5 6 FIJO 5 
Lealtad del consumidor BAJA 1 2 3 4 5 6 ALTA 2 
Utilización de la capacidad de los 
consumidores 
BAJA 1 2 3 4 5 6 ALTA 2 
Conocimiento tecnológico BAJO 1 2 3 4 5 6 ALTO 6 
Integración Vertical BAJA 1 2 3 4 5 6 ALTA 6 
Velocidad de introducción de nuevos 
productos 
LENTA 1 2 3 4 5 6 RAPIDA 5 
Promedio  4,22 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
Según (Ipinza F. A.),   para hallar el vector resultante para establecer la posición estratégica, se 
debe sumar el resultado de la fortaleza de la industria (FI)  y la ventaja competitiva (VC) que daría 
el resultado del eje X y por su parte, la suma de la estabilidad del entorno (EE) y la fortaleza 
financiera (FF) establecería el resultado del eje Y. Entre tanto, a los valores promedio de la 
estabilidad del entorno y de la ventaja competitiva es necesario restarle el número seis.  
 
TABLA 21. RESULTADO MATRIZ MPEYEA 
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Sector  Puntaje 
Fortaleza de la Industria 3,44 
Fortaleza Financiera 2,44 
Estabilidad del entorno -2,50 
Ventaja Competitiva -1,78 
 
ILUSTRACIÓN 6. MATRIZ DE LA POSICIÓN ESTRATÉGICA Y EVALUACIÓN DE LA ACCIÓN 
(MPEYEA) 
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
-3
-2
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FF
FI
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CONSERVADOR
AGRESIVO
COMPETITIVODEFENSIVO
( 1,67, -0,06)
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El análisis de la Matriz MPEYEA ubica a la organización en el cuadrante Competitivo. Las 
estrategias que se deben ejecutar son las siguientes: La industria es atractiva, La organización goza 
de una ventaja competitiva en un entorno relativamente estable,  El factor crítico es la fortaleza 
financiera, Es fundamental adquirir recursos financieros para aumentar esfuerzos de marketing, 
mejorar las fuerzas de venta, ampliar o mejorar las líneas de productos, invertir en productividad,  
reducir costos, proteger la ventaja competitiva en cuanto a los productos típicos, intentar fusionarse 
con una compañía que tenga solvencia de caja. Opción: Estrategias Intensivas. (Ipinza F. A.). Ergo, 
el plano cartesiano refleja que el polígono se extiende en su mayoría en el cuadrante denominado 
agresivo y finaliza en el cuadrante Competitivo. Por consiguiente, a continuación se explica las 
estrategias para el cuadrante Agresivo: Las organizaciones en esta situación deben sacar total      
ventajas a las oportunidades, aumentar su participación de mercado, y concentrar recursos en los 
productos que marquen una clara ventaja competitiva, opción: Estrategias intensivas (Ipinza F. 
A.). Si bien es cierto, una de las características del cuadrante Agresivo indica que una fortaleza de 
la organización es la financiera, situación que claramente es contraria, ambos cuadrantes tienen en 
común la ejecución de estrategias intensivas.  
 
4.14. MATRIZ INTERNA-EXTERNA 
 
La matriz Interna-Externa suma los valores obtenidos en las matrices MEFE y MEFI, la matriz 
MEFI en el eje X y la matriz MEFE en el eje Y. 
 
ILUSTRACIÓN 7. MATRIZ MIE 
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Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
     El resultado de la matriz MEFI (2,4) y de la matriz MEFE (1,8), ofrecen como resultado 
Cosechar o desinvertir, se debe gestionar mejor los recursos, penetrar el mercado o como última 
opción disminuir los puntos de venta y cuidar los recursos trasladándolos a otras ideas de negocio.  
 
4.15. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA 
 
     Así pues, gracias a las matrices desarrolladas anteriormente, se culmina el primer capítulo de 
la planeación estratégica denominada formulación con la matriz de la gran estrategia.  
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ILUSTRACIÓN 8. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
A diferencia de las matrices anteriores, la matriz de la gran estrategia se construye a partir del 
análisis de los resultados recaudados, es una decisión colegiada, por tanto, según dichos resultados, 
se decidió ubicar a la organización en el cuadrante dos lo que indica realizar las siguientes 
acciones: Desarrollo de mercados, Penetración en el mercado, desarrollo de productos, integración 
horizontal, desposeimiento y liquidación. 
 
Rápido crecimiento del mercado 
Posición 
competitiva 
débil 
Posición 
competitiva 
Fuerte 
Don Jediondo 
Sopitas & Parrilla 
Lento crecimiento del mercado 
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4.16.  FASE TRES, FORMULACIÓN Y DECISIÓN FINAL 
 
ILUSTRACIÓN 9. MATRICES DE FORMULACIÓN Y DECISIÓN FINAL 
 
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
 
Fase II: Desicion
Matriz de decision 
estrategica ( MDE)
Matriz cuantitativa del 
planeamiento 
estrategico ( MCPE)
Matriz de Rumelt ( MR)
Matriz de etica ( ME)
Matriz de estrategias 
retenidas y de 
coningencia ( MERC)
Matriz de estrategias VS 
Posibilidades de los competidores 
y sustitutos ( MECPS)
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TABLA 22. MATRIZ DE DECISIÓN ESTRATÉGICA (MDE) 
 
Alternativa Estrategia Origen No. Estrategias Especificas FODA PEYEA BCG IE GE TOTAL 
Intensiva Desarrollo de Mercado F1 E1 Realizar una redirección de la estrategia de 
posicionamiento de marca y producto 
implementada, con el fin de incrementar el 
consumo a través de la ventaja competitiva la 
cual se encuentra enfocada a los platos típicos 
colombianos. F1-O1-04 
X X X  X 4 
Intensiva Desarrollo de Mercado F2 E2 Estructurar el proceso adecuado para exportar 
los productos procesados.F1-F2-O2 
X  X   2 
 Interna  E3 Diseñar cartas acordes a las condiciones del 
perfil de usuario que visita los puntos de 
ventas a los cuales se dirige con el fin de no 
incumplir ninguna normatividad vigente.A3-
F4 
X X X x X 5 
Intensiva Desarrollo de Mercado  E4 Iniciar el proceso de certificación de calidad 
en los procesosF4-O3-O4 
X   X X 3 
Intensiva Desarrollo de Mercado  E5 Desarrollar herramientas en el área comercial 
y mercadeo que permitan incrementar la 
participación en el mercado, generando un 
acercamiento más eficiente con relación a 
cliente final-Gestión CMRD1-D2-O1 
X X X  X 4 
 Interna  E6 Iniciar un proceso de benchmarking con las 
demás cadenas para saber cuáles son las 
nuevas tendencias en consumo en cadenas de 
restaurantes.D4-O1 
X X X  X 4 
 Interna  E7 Implementar el modelo de cadena de 
abastecimiento D5-O4 
X   x  2 
 Interna  E8 Estructurar el área financiera con personal 
idoneoD6-D7-D8-O2 
X X X  X 4 
Defensiva Atrincheramiento  E9 Crear un comité de alto nivel que evalúe los 
riesgos financieros, operativos y comerciales 
de nuevas aperturas o ideas de negocio.F1-A1 
X   x  2 
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Intensiva Desarrollo de productos  E10 Modificar la lista de precios de tal manera que 
el usuario sienta la calidad y reconocimiento 
de sus platos sin afectar la rentabilidad del 
mismo.A2-F2 
X X X  X 4 
 Interna  E11 Revisar y potenciar el canal de venta de 
domicilios F3-F4-A6 
X  X   2 
 Interna  E12 Evaluar el ciclo de vida de los productos y 
determinar cuáles deben ser eliminados de la 
carta .A3-F4 
X  X   2 
Defensiva Atrincheramiento  E13 Identificar los puntos de venta que generan 
destrucción de valor y clausurarlos 
X X X  X 4 
 Interna  E14 Diseñar e implementar herramientas que 
ayuden a realizar seguimiento a los 
competidores y detectar posibles 
competidores con malas prácticas.D4-A6 
X  X   2 
 Interna  E15 Asignar un presupuesto al área de mercadeo 
que permita cumplir los objetivos 
competitivosD8-A2-A5 
X   x  2 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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TABLA 23. MATRIZ CUANTITATIVA DEL PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO (MCPE) 
 
      E1 E2 E3 E4 E5 
      Realizar una redirección de la 
estrategia de posicionamiento 
de marca y producto 
implementada, con el fin de 
incrementar el consumo a 
través de la ventaja 
competitiva la cual se 
encuentra enfocada a los platos 
típicos colombianos. F1-O1-04 
Estructurar el proceso 
adecuado para 
exportar los productos 
procesados.F1-F2-O2 
Diseñar cartas acordes a 
las condiciones del 
perfil de usuario que 
visita los puntos de 
ventas a los cuales se 
dirige con el fin de no 
incumplir ninguna 
normatividad 
vigente.A3-F4 
Iniciar el proceso 
de certificación 
de calidad en los 
procesosF4-O3-
O4 
Desarrollar herramientas 
en el área comercial y 
mercadeo que permitan 
incrementar la 
participación en el 
mercado, generando un 
acercamiento más 
eficiente con relación a 
cliente final-Gestión 
CMRD1-D2-O1 
  Factores 
determinantes de éxito 
Peso  PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA 
  Oportunidades                       
1 42% de los Colombianos 
comen fuera de su hogar 
una o más veces a la 
semana 
          
0,11  
4           0,44  3                  
0,33  
4           0,44  2                     
0,22  
3           0,33  
2 Desde el 2012 hasta el 
2017, el incremento en 
ventas fue en promedio 
superior al 7% en el 
sector de restaurantes. 
          
0,05  
3           0,15  4                  
0,20  
3           0,15  2                     
0,10  
4           0,20  
3 En 2017, el número de 
visitantes extranjeros 
incremento en 28,3% 
con respecto a 2016 y 
150% con respecto a 
2010. 
          
0,06  
3           0,18  3                  
0,18  
4           0,24  2                     
0,12  
4           0,24  
4 Desarrollos 
tecnológicos que 
permiten Procesar 
alimentos con mayor 
vida útil 
          
0,10  
4           0,40  3                  
0,30  
2           0,20  4                     
0,40  
4           0,40  
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  Amenazas                       
1 Precios de los Arriendos 
Comerciales 
          
0,30  
2           0,60  1                  
0,30  
2           0,60  1                     
0,30  
3           0,90  
2 Incremento del IVA           
0,10  
2           0,20  2                  
0,20  
1           0,10  1                     
0,10  
1           0,10  
3 Ley de Licores           
0,03  
1           0,03  2                  
0,06  
2           0,06  1                     
0,03  
1           0,03  
4 Ley de Propinas           
0,03  
1           0,03  2                  
0,06  
1           0,03  1                     
0,03  
1           0,03  
5 Incremento en la 
Inflacion 
          
0,12  
2           0,24  2                  
0,24  
1           0,12  1                     
0,12  
2           0,24  
6 Competencia desleal           
0,10  
3           0,30  2                  
0,20  
1           0,10  1                     
0,10  
2           0,20  
  Fortalezas                       
1 Tienen una marca 
conocida y posicionada 
          
0,15  
4           0,60  4                  
0,60  
4           0,60  4                     
0,60  
3           0,45  
2 La calidad de los 
productos es reconocida 
por la calidad 
          
0,10  
4           0,40  4                  
0,40  
2           0,20  4                     
0,40  
2           0,20  
3 La tecnologia utilizada 
en los procesos es de 
vanguardia. 
          
0,05  
3           0,15  4                  
0,20  
3           0,15  4                     
0,20  
2           0,10  
4 Son eficaces los 
procedimientos de 
control de calidad. 
          
0,05  
3           0,15  4                  
0,20  
4           0,20  4                     
0,20  
2           0,10  
  Debilidades                       
1 La fuerza de venta no es 
eficiente  
          
0,14  
2           0,28  2                  
0,28  
2           0,28  2                     
0,28  
1           0,14  
2 La publicidad no es la 
adecuada para cumplir 
con los objetivos 
          
0,03  
2           0,06  2                  
0,06  
2           0,06  2                     
0,06  
2           0,06  
3 No se desarrolla un 
proceso de planeamiento 
formal 
          
0,03  
2           0,06  2                  
0,06  
1           0,03  3                     
0,09  
3           0,09  
4 No se monitorea el 
entorno y su 
competencia 
          
0,24  
1           0,24  2                  
0,48  
1           0,24  2                     
0,48  
3           0,72  
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5 No se realizan 
programaciones de la 
producción usando las 
nuevas técnicas de 
administración 
          
0,06  
1           0,06  2                  
0,12  
1           0,06  2                     
0,12  
2           0,12  
6 Los indicadores 
financieros son mucho 
más bajos que los de la 
industria 
          
0,06  
4           0,24  2                  
0,12  
1           0,06  3                     
0,18  
2           0,12  
7 No se cuenta con un 
adecuado capital de 
trabajo 
          
0,02  
3           0,06  2                  
0,12  
3           0,18  3                     
0,18  
2           0,12  
8 No se cuenta con un 
sistema de información 
Gerencial 
          
0,03  
3           0,09  2                  
0,12  
2           0,12  2                     
0,12  
2           0,12  
9 No se cuenta con un 
módulo financiero y de 
inventarios eficiente 
          
0,02  
1           0,02  2                  
0,12  
2           0,12  2                     
0,12  
3           0,18  
10 los precios No son los 
adecuados y no siguen 
una política de precios 
organizacional 
          
0,02  
1           0,02  2                  
0,12  
2           0,12  2                     
0,12  
3           0,18  
        5,00  5,07  4,46  4,67  5,37 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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TABLA 24. MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO (E6 A E10) 
 
      E6 E7 E8 E9 E10 
      Iniciar un proceso de 
benchmarking con las demás 
cadenas para saber cuáles son 
las nuevas tendencias en 
consumo en cadenas de 
restaurantes.D4-O1 
Implementar el 
modelo de cadena de 
abastecimiento D5-
O4 
Estructurar el 
área financiera 
con personal 
idoneoD6-D7-
D8-O2 
Crear un comité de alto 
nivel que evalúe los 
riesgos financieros, 
operativos y 
comerciales de nuevas 
aperturas o ideas de 
negocio.F1-A1 
Modificar la lista de precios 
de tal manera que el usuario 
sienta la calidad y 
reconocimiento de sus 
platos sin afectar la 
rentabilidad del mismo.A2-
F2 
  Factores determinantes 
de éxito 
Peso  PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA 
  Oportunidades                       
1 42% de los Colombianos 
comen fuera de su hogar 
una o más veces a la 
semana 
          
0,11  
4           0,44  2           0,22  4           
0,44  
4           0,44  3           0,33  
2 Desde el 2012 hasta el 
2017, el incremento en 
ventas fue en promedio 
superior al 7% en el sector 
de restaurantes. 
          
0,05  
3           0,15  2           0,10  3           
0,15  
4           0,20  3           0,15  
3 En 2017, el número de 
visitantes extranjeros 
incremento en 28,3% con 
respecto a 2016 y 150% 
con respecto a 2010. 
          
0,06  
4           0,24  2           0,12  3           
0,18  
3           0,18  1           0,06  
4 Desarrollos tecnológicos 
que permiten Procesar 
alimentos con mayor vida 
útil 
          
0,10  
4           0,40  4           0,40  2           
0,20  
3           0,30  2           0,20  
  Amenazas                       
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1 Precios de los Arriendos 
Comerciales 
          
0,30  
1           0,30  1           0,30  2           
0,60  
1           0,30  2           0,60  
2 Incremento del IVA           
0,10  
1           0,10  1           0,10  2           
0,20  
1           0,10  2           0,20  
3 Ley de Licores           
0,03  
1           0,03  1           0,03  1           
0,03  
1           0,03  2           0,06  
4 Ley de Propinas           
0,03  
1           0,03  1           0,03  1           
0,03  
1           0,03  2           0,06  
5 Incremento en la Inflacion           
0,12  
1           0,12  1           0,12  2           
0,24  
1           0,12  2           0,24  
6 Competencia desleal           
0,10  
1           0,10  1           0,10  2           
0,20  
1           0,10  2           0,20  
  Fortalezas                       
1 Tienen una marca 
conocida y posicionada 
          
0,15  
3           0,45  3           0,45  3           
0,45  
4           0,60  3           0,45  
2 La calidad de los 
productos es reconocida 
por la calidad 
          
0,10  
3           0,30  4           0,40  3           
0,30  
4           0,40  4           0,40  
3 La tecnología utilizada en 
los procesos es de 
vanguardia. 
          
0,05  
4           0,20  4           0,20  2           
0,10  
4           0,20  4           0,20  
4 Son eficaces los 
procedimientos de control 
de calidad. 
          
0,05  
4           0,20  4           0,20  3           
0,15  
4           0,20  4           0,20  
  Debilidades                       
1 La fuerza de venta no es 
eficiente  
          
0,14  
4           0,56  3           0,42  2           
0,28  
1           0,14  2           0,28  
2 La publicidad no es la 
adecuada para cumplir con 
los objetivos 
          
0,03  
4           0,12  3           0,09  2           
0,06  
1           0,03  2           0,06  
3 No se desarrolla un 
proceso de planeamiento 
formal 
          
0,03  
3           0,09  3           0,09  2           
0,06  
4           0,12  2           0,06  
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4 No se monitorea el 
entorno y su competencia 
          
0,24  
3           0,72  3           0,72  2           
0,48  
3           0,72  2           0,48  
5 No se realizan 
programaciones de la 
producción usando las 
nuevas técnicas de 
administración 
          
0,06  
3           0,18  3           0,18  2           
0,12  
3           0,18  2           0,12  
6 Los indicadores 
financieros son mucho 
más bajos que los de la 
industria 
          
0,06  
4           0,24  3           0,18  2           
0,12  
1           0,06  2           0,12  
7 No se cuenta con un 
adecuado capital de 
trabajo 
          
0,02  
4           0,24  3           0,18  1           
0,06  
1           0,06  2           0,12  
8 No se cuenta con un 
sistema de información 
Gerencial 
          
0,03  
2           0,12  3           0,18  1           
0,06  
1           0,06  1           0,06  
9 No se cuenta con un 
módulo financiero y de 
inventarios eficiente 
          
0,02  
2           0,12  3           0,18  1           
0,06  
1           0,06  1           0,06  
10 los precios No son los 
adecuados y no siguen una 
política de precios 
organizacional 
          
0,02  
1           0,06  3           0,18  1           
0,06  
1           0,06  3           0,18  
                  5,51              5,17              
4,63  
            4,69              4,89  
Fuente: ADAPTADO DE (D'Alessio, 2015) 
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TABLA 25. MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO (E11 A E15) 
 
      E11 E12 E13 E14 E15 
      Revisar y 
potenciar el canal 
de venta de 
domicilios F3-
F4-A6 
Evaluar el ciclo de 
vida de los productos 
y determinar cuáles 
deben ser eliminados 
de la carta .A3-F4 
Identificar los 
puntos de venta que 
generan destrucción 
de valor y 
clausurarlos 
Diseñar e implementar 
herramientas que ayuden a 
realizar seguimiento a los 
competidores y detectar 
posibles competidores con 
malas prácticas.D4-A6 
Asignar un presupuesto al 
área de mercadeo que 
permita cumplir los 
objetivos competitivosD8-
A2-A5 
  Factores determinantes de 
éxito 
Peso  PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA 
  Oportunidades                       
1 42% de los Colombianos 
comen fuera de su hogar una 
o más veces a la semana 
          
0,11  
2           
0,22  
1           0,11  2           0,22  1           0,11  2           0,22  
2 Desde el 2012 hasta el 2017, 
el incremento en ventas fue 
en promedio superior al 7% 
en el sector de restaurantes. 
          
0,05  
2           
0,22  
1           0,11  2           0,22  1           0,11  2           0,22  
3 En 2017, el número de 
visitantes extranjeros 
incremento en 28,3% con 
respecto a 2016 y 150% con 
respecto a 2010. 
          
0,06  
2           
0,22  
1           0,11  2           0,22  1           0,11  2           0,22  
4 Desarrollos tecnológicos 
que permiten Procesar 
alimentos con mayor vida 
útil 
          
0,10  
2           
0,22  
2           0,22  2           0,22  1           0,11  3           0,33  
  Amenazas                       
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1 Precios de los Arriendos 
Comerciales 
          
0,30  
1           
0,11  
2           0,22  3           0,33  2           0,22  2           0,22  
2 Incremento del IVA           
0,10  
1           
0,11  
2           0,22  2           0,22  1           0,11  4           0,44  
3 Ley de Licores           
0,03  
1           
0,11  
4           0,44  2           0,22  1           0,11  1           0,11  
4 Ley de Propinas           
0,03  
1           
0,11  
3           0,33  2           0,22  1           0,11  1           0,11  
5 Incremento en la Inflacion           
0,12  
1           
0,11  
2           0,22  1           0,11  1           0,11  4           0,44  
6 Competencia desleal           
0,10  
1           
0,11  
1           0,11  1           0,11  4           0,44  2           0,22  
  Fortalezas                       
1 Tienen una marca conocida 
y posicionada 
          
0,15  
3           
0,33  
4           0,44  2           0,22  1           0,11  2           0,22  
2 La calidad de los productos 
es reconocida por la calidad 
          
0,10  
3           
0,33  
4           0,44  2           0,22  1           0,11  2           0,22  
3 La tecnología utilizada en 
los procesos es de 
vanguardia. 
          
0,05  
4           
0,44  
4           0,44  2           0,22  1           0,11  3           0,33  
4 Son eficaces los 
procedimientos de control 
de calidad. 
          
0,05  
4           
0,44  
4           0,44  2           0,22  1           0,11  3           0,33  
  Debilidades                       
1 La fuerza de venta no es 
eficiente  
          
0,14  
1           
0,11  
2           0,22  3           0,33  2           0,22  2           0,22  
2 La publicidad no es la 
adecuada para cumplir con 
los objetivos 
          
0,03  
2           
0,22  
2           0,22  3           0,33  2           0,22  3           0,33  
3 No se desarrolla un proceso 
de planeamiento formal 
          
0,03  
2           
0,22  
3           0,33  3           0,33  1           0,11  2           0,22  
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4 No se monitorea el entorno 
y su competencia 
          
0,24  
2           
0,22  
3           0,33  3           0,33  3           0,33  2           0,22  
5 No se realizan 
programaciones de la 
producción usando las 
nuevas técnicas de 
administración 
          
0,06  
2           
0,22  
1           0,11  3           0,33  1           0,11  2           0,22  
6 Los indicadores financieros 
son mucho más bajos que 
los de la industria 
          
0,06  
2           
0,22  
3           0,33  3           0,33  2           0,22  2           0,22  
7 No se cuenta con un 
adecuado capital de trabajo 
          
0,02  
2           
0,22  
2           0,22  3           0,33  1           0,11  2           0,22  
8 No se cuenta con un sistema 
de información Gerencial 
          
0,03  
2           
0,22  
2           0,22  3           0,33  1           0,11  2           0,22  
9 No se cuenta con un módulo 
financiero y de inventarios 
eficiente 
          
0,02  
2           
0,22  
1           0,11  3           0,33  1           0,11  2           0,22  
10 los precios No son los 
adecuados y no siguen una 
política de precios 
organizacional 
          
0,02  
2           
0,22  
1           0,11  3           0,33  1           0,11  2           0,22  
                  
5,17  
            6,05              6,27              3,63              5,94  
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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4.17. MATRIZ RUMELT 
 
Una vez evaluadas las estrategias de la matriz cuantitativa del planeamiento estratégico, se 
escogieron 10 estrategias y son filtradas bajo esta nueva matriz:  
 
TABLA 26. MATRIZ DE RUMELT 
 
Número Estrategias Específicas Pruebas 
Consistencia Consonancia Factibilidad Ventaja Se Acepta 
E2 Estructurar el proceso adecuado para 
exportar los productos procesados 
SI SI SI SI SI 
E5 Desarrollar herramientas en el área 
comercial y mercadeo que permitan 
incrementar la participación en el 
mercado, generando un acercamiento 
más eficiente con relación a cliente final-
Gestión CMR 
SI SI SI SI SI 
E6 Iniciar un proceso de benchmarking con 
las demás cadenas para saber cuáles son 
las nuevas tendencias en consumo en 
cadenas de restaurantes. 
SI SI SI SI SI 
E7 Implementar el modelo de cadena de 
abastecimiento  
SI SI SI SI SI 
E11 Revisar y potenciar el canal de venta de 
domicilios  
SI SI SI SI SI 
E12 Evaluar el ciclo de vida de los productos 
y determinar cuáles deben ser eliminados 
de la carta 
SI SI SI SI SI 
E13 Identificar los puntos de venta que 
generan destrucción de valor y 
clausurarlos 
SI SI SI SI SI 
E15 Asignar un presupuesto al área de 
mercadeo que permita cumplir los 
objetivos competitivos 
SI SI SI SI SI 
E8 Estructurar el área financiera con 
personal idóneo 
SI SI SI SI SI 
E9 Evaluar la factibilidad de nuevas 
aperturas o inversiones 
SI SI SI SI SI 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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TABLA 27. MATRIZ DE ÉTICA 
 
    E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 
    Estructurar 
el proceso 
adecuado 
para 
exportar 
los 
productos 
procesados 
Desarrollar 
herramientas 
en el área 
comercial y 
mercadeo 
que permitan 
incrementar 
la 
participación 
en el 
mercado, 
generando un 
acercamiento 
más eficiente 
con relación 
a cliente 
final-Gestión 
CMR 
Iniciar un 
proceso de 
benchmarking 
con las demás 
cadenas para 
saber cuáles 
son las nuevas 
tendencias en 
consumo en 
cadenas de 
restaurantes. 
Implementar el 
modelo de 
cadena de 
abastecimiento  
Revisar y 
potenciar 
el canal de 
venta de 
domicilios  
Evaluar el 
ciclo de 
vida de los 
productos 
y 
determinar 
cuáles 
deben ser 
eliminados 
de la carta 
Identificar 
los puntos 
de venta 
que generan 
destrucción 
de valor y 
clausurarlos 
Asignar un 
presupuesto 
al área de 
mercadeo 
que permita 
cumplir los 
objetivos 
competitivos 
Estructurar 
el área 
financiera 
con 
personal 
idóneo 
Evaluar la 
factibilidad 
de nuevas 
aperturas o 
inversiones 
D
er
ec
h
o
s 
Impacto en el 
derecho a la 
vida 
P P P P P P P P P P 
Impacto en el 
derecho a la 
propiedad 
N N N N N N N N N N 
Impacto en el 
derecho al 
libre 
pensamiento 
N N N N N N N N N N 
Impacto en el 
derecho a la 
privacidad 
P P P P P P P P P P 
52 
 
Impacto en el 
derecho a la 
libertad de 
conciencia 
P P P P P P P P P P 
Impacto en el 
derecho a 
hablar 
libremente 
N N N N N N N N N N 
Impacto en el 
derecho al 
debido 
proceso 
N N N N N N N N N N 
J
u
st
ic
ia
 
Impacto en la 
distribución 
J J J J J J J J J J 
Equidad en la 
administración 
N N N N N N N N N N 
Normas de 
compensación 
J J J J J J J J J J 
U
ti
li
ta
ri
sm
o
 
Fines y 
resultados 
estratégicos 
N N N N N N N N N N 
Medios 
estratégicos 
empleados 
N N N N N N N N N N 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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4.18. MATRIZ DE ESTRATEGIAS RETENIDAS Y DE CONTINGENCIA 
 
Esta matriz clasifica las estrategias en tres grandes grupos: Estrategias retenidas, estrategias de 
contingencia segundo grupo y de tercer grupo. A continuación, la matriz: 
 
TABLA 28. TABLA DE MATRIZ DE ESTRATEGIAS RETENIDAS Y DE CONTINGENCIA 
 
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
 
 
 
No. Estrategias Retenidas 
1 Estructurar el proceso adecuado para exportar los productos procesados 
2 Desarrollar herramientas en el área comercial y mercadeo que permitan incrementar la participación en el mercado, 
generando un acercamiento más eficiente con relación a cliente final-Gestión CMR 
3 Iniciar un proceso de benchmarking con las demás cadenas para saber cuáles son las nuevas tendencias en consumo en 
cadenas de restaurantes. 
4 Implementar el modelo de cadena de abastecimiento  
5 Revisar y potenciar el canal de venta de domicilios  
6 Evaluar el ciclo de vida de los productos y determinar cuáles deben ser eliminados de la carta 
7 Identificar los puntos de venta que generan destrucción de valor y clausurarlos 
8 Asignar un presupuesto al área de mercadeo que permita cumplir los objetivos competitivos 
9 Estructurar el área financiera con personal idóneo 
10 Evaluar la factibilidad de nuevas aperturas o inversiones 
No. Estrategias de Contingencia segundo grupo  
11 Realizar una redirección de la estrategia de posicionamiento de marca y producto implementada, con el fin de 
incrementar el consumo a través de la ventaja competitiva la cual se encuentra enfocada a los platos típicos colombianos.  
12 Diseñar cartas acordes a las condiciones del perfil de usuario que visita los puntos de ventas a los cuales se dirige con 
el fin de no incumplir ninguna normatividad vigente. 
13 Iniciar el proceso de certificación de calidad en los procesos 
No. Estrategias de Contingencia tercer grupo  
14 Modificar la lista de precios de tal manera que el usuario sienta la calidad y reconocimiento de sus platos sin afectar la 
rentabilidad del mismo. 
15 Diseñar e implementar herramientas que ayuden a realizar seguimiento a los competidores y detectar posibles 
competidores con malas prácticas. 
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TABLA 29. MATRIZ DE ESTRATEGIAS VS POSIBILIDADES DE LOS COMPETIDORES Y SUSTITUTOS 
(MEPCS) 
 
  Competidor A Competidor B Sustituto A Entrante A 
Estrategias 
Retenidas 
Mis Carnes La Ponderosa Sr Wok Restaurantes 
de Bajo costo 
1 Estructurar el 
proceso 
adecuado para 
exportar los 
productos 
procesados 
Buscar la forma de realizar 
procesos de exportación 
Buscar ampliar su 
participación en el 
mercado local 
Buscar ampliar su 
participación en el 
mercado local 
Mejorar sus 
procesos para 
ser más 
agresivos 
2 Desarrollar 
herramientas 
en el área 
comercial y 
mercadeo que 
permitan 
incrementar la 
participación 
en el mercado, 
generando un 
acercamiento 
más eficiente 
con relación a 
cliente final-
Gestión CMR 
Buscar aplicar generación 
de estrategias de Customer 
relationship management 
No ejecuta ninguna 
acción 
Presenta promociones 
con diferentes platos 
No ejecuta 
ninguna 
acción 
3 Iniciar un 
proceso de 
benchmarking 
con las demás 
cadenas para 
saber cuáles 
son las nuevas 
tendencias en 
consumo en 
cadenas de 
restaurantes. 
No ejecuta ninguna acción No ejecuta ninguna 
acción 
No ejecuta ninguna 
acción 
No ejecuta 
ninguna 
acción 
4 Implementar el 
modelo de 
cadena de 
abastecimiento 
Imitar el modelo imlantado analizar la viabilidad de 
implementar el modelo 
No ejecuta ninguna 
acción 
No ejecuta 
ninguna 
acción 
5 Revisar y 
potenciar el 
canal de venta 
de domicilios 
Realiza alianzas con firmas 
especializadas en domicilios 
Realiza alianzas con 
firmas especializadas en 
domicilios 
Realiza alianzas con 
firmas especializadas en 
domicilios 
No ejecuta 
ninguna 
acción 
6 Evaluar el 
ciclo de vida 
de los 
productos y 
determinar 
cuáles deben 
ser eliminados 
de la carta 
Buscan ampliar la carta Buscan ampliar la carta Buscan ampliar la carta No ejecuta 
ninguna 
acción 
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7 Identificar los 
puntos de 
venta que 
generan 
destrucción de 
valor y 
clausurarlos 
Ampliar los puntos de venta 
según lo realice la 
competencia 
No ejecuta ninguna 
acción 
Abrir locales en centros 
comerciales nuevos 
No ejecuta 
ninguna 
acción 
8 Asignar un 
presupuesto al 
área de 
mercadeo que 
permita 
cumplir los 
objetivos 
competitivos 
No ejecuta ninguna acción No ejecuta ninguna 
acción 
No ejecuta ninguna 
acción 
No ejecuta 
ninguna 
acción 
9 Estructurar el 
área financiera 
con personal 
idóneo 
Ampliar los puntos de venta 
según lo realice la 
competencia 
No ejecuta ninguna 
acción 
Abrir locales en centros 
comerciales nuevos 
No ejecuta 
ninguna 
acción 
10 Evaluar la 
factibilidad de 
nuevas 
aperturas o 
inversiones 
Buscar mejorar los sitios 
donde se encuentran los 
puntos de venta 
No ejecuta ninguna 
acción 
Abrir locales en nuevos 
centros comerciales. 
Son negocios 
que los puede 
crear 
cualquiera. 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
 
4.19. RESUMEN CAPITULO UNO FORMULACIÓN 
 
La síntesis de la formulación estratégica reflejadas en las matrices desarrolladas, muestran una 
organización con procesos débiles internos, golpeada fuertemente por la coyuntura del mercado, 
especialmente por el alto porcentaje en el gasto de venta determinado por el pago de arriendos, 
capital de trabajo nulo debido a inversiones que no han generado retorno,  gestión de 
abastecimiento deficiente reflejado en el incremento del costo de venta, y por la falta de una 
operación comercial que incremente la participación en el mercado. Según estas matrices la 
organización debe implementar estrategias intensivas, reducir costos, encontrar nuevas maneras 
para financiar su pasivo, incrementar el capital de trabajo y la participación en el mercado. Don 
jediondo sopitas y parrilla cuenta con una marca posicionada y mantiene procesos productivos 
innovadores y de vanguardia, es fundamental aprovechar estas ventajas competitivas para 
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incursionar en nuevas líneas de negocio, Comercio electrónico, exportación de los productos 
institucionales procesados en la planta, La organización acumula una serie de técnicas de 
producción que son altamente competitivas con generación de económicas de escala. Empero, la 
implementación de la planeación estratégica debe ser ejecutada en la mayor brevedad o deberá 
desinvertir y/o liquidar. 
 
5. IMPLEMENTACIÓN DE LA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 
 
     La formulación estratégica es la fase más compleja del proceso final de planeación por cuanto 
requiere un análisis profundo de todos los escenarios de la organización, conocimiento de la marca, 
liderazgo y comunicación efectiva con los directivos. Ahora bien, la implementación exige una 
serie de matrices o productos finales que permiten transitar el camino de la teoría a la práctica, a 
continuación se relacionan: 
ILUSTRACIÓN 10. MATRICES DE LA IMPLEMENTACIÓN 
 
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
Fase Final: 
Implementacion
Objetivos de corto 
plazo y Matriz de 
recursos
Politicas  
Estructura 
Requerida
Recursos humanos 
y Motivacion
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5.1. RECURSOS Y POLÍTICAS 
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TABLA 30. MATRIZ DE RECURSOS 
 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
Objetivos de Largo plazo Objetivo de Corto plazo Recursos requeridos 
En el año 2023 el gasto de venta deberá 
estar en 47% de la venta 
Definir políticas de contratación que permita acceder a diferentes formas de contratos como: Contrato 
por hora o labor, Fijos inferiores a un año. Según la demanda de los puntos de venta. 
Recursos Humanos 
Identificar los arriendos que afectan la utilidad, comenzar un proceso de negociación para su 
disminución o cancelación del contrato 
Recursos Humanos y 
Financieros 
Modificar los equipos de almacenamiento que permitan disminuir el consumo de energía y los 
mantenimientos correctivos 
Recursos Financieros y 
tecnologicos 
Diseñar una nueva figura organizacional que permita establecer responsabilidades e identificar cargos 
innecesarios en la parte administrativa 
Recursos Humanos 
En el año 2023 el costo de venta deberá 
estar en 35% de la venta 
Crear la gerencia de Suplly Chain Managment que permita gestionar las áreas de Compras, 
Inventarios, Logística y despachos. 
Recursos Humanos 
Eliminar de la carta los productos que cumplieron con su ciclo de vida y especializarse en los 
productos que ofrecen ventaja competitiva. 
Recursos Humanos 
Identificar procesos de producción que generen sobrecostos y tercerizarlos. Recursos Humanos y 
Tecnologicos 
Invertir en un software especializado ERP que administre eficientemente los recursos Recursos Humanos y 
Financieros 
En el año 2023 el capital neto de trabajo 
deberá estar en positivo 
Iniciar un proceso de negociación de cartera con los proveedores antiguos  Recursos Humanos y 
Financieros 
Crear y estructurar el Departamento de Comercio exterior que permita exportar los productos 
innovadores a nichos de mercado internacionales 
Recursos Humanos y 
Financieros 
Vender la planta de producción ubicada en Bogotá y trasladar los procesos productivos a la planta de 
Cajicá 
Recursos Financieros   
Crear la gerencia de Suplly Chain Managment que permita gestionar las áreas de Compras, 
Inventarios, Logística y despachos. 
Recursos Humanos 
En el año 2023 la participación del mercado 
deberá estar en 1% 
Crear un canal de domicilios que alcance un 15% de participación del ingreso en el primer año Recursos Físicos, 
Humanos y Financieros 
Modificar las imágenes de los productos por tecnología en los puntos de venta más rentables  Recursos Financieros y 
tecnologicos 
Crear nuevos platos que respondan a las necesidades de los consumidores entrantes Recursos Físicos, 
Humanos y Financieros 
En el año 2023 la utilidad deberá estar un 
punto por encima del sector 5% 
  Recursos Humanos 
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TABLA 31.  POLÍTICAS 
 
  E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 
  Estructurar 
el proceso 
adecuado 
para 
exportar los 
productos 
procesados 
Desarrollar 
herramientas 
en el área 
comercial y 
mercadeo que 
permitan 
incrementar la 
participación 
en el mercado, 
generando un 
acercamiento 
más eficiente 
con relación a 
cliente final-
Gestión CMR 
Iniciar un 
proceso de 
benchmarking 
con las demás 
cadenas para 
saber cuáles 
son las nuevas 
tendencias en 
consumo en 
cadenas de 
restaurantes. 
Implementar el 
modelo de 
cadena de 
abastecimiento  
Revisar y 
potenciar 
el canal de 
venta de 
domicilios  
Evaluar el 
ciclo de 
vida de los 
productos 
y 
determinar 
cuáles 
deben ser 
eliminados 
de la carta 
Identificar 
los puntos de 
venta que 
generan 
destrucción 
de valor y 
clausurarlos 
Asignar un 
presupuesto 
al área de 
mercadeo 
que permita 
cumplir los 
objetivos 
competitivos 
Estructurar 
el área 
financiera 
con 
personal 
idóneo 
Evaluar la 
factibilidad 
de nuevas 
aperturas o 
inversiones 
1 Crear un comité 
de 
Abastecimiento  
x     x   x       x 
2 Realizar 
alianzas 
estratégicas con 
empresas 
expertas en E-
commerce  
  x     x           
3 Mejorar el 
estudio de 
Benchmarking  
  x x   x x   x     
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4 Potenciar el 
Centro de 
eventos Don 
Jediondo 
Campestre 
mediante 
alianzas 
estratégicas  
  x     x     x     
5 Mejorar el 
proceso de 
control de 
ingresos y flujo 
de efectivo 
            x   x x 
6 Crear un comité 
de alto nivel que 
evalúe los 
riesgos 
financieros, 
operativos y 
comerciales de 
nuevas 
aperturas o ideas 
de negocio. 
            x x x x 
7 Estructurar el 
Departamento 
de Comercio 
Exterior 
x                   
8 Realizar 
alianzas 
estratégicas con 
empresas 
especializadas 
en fuerza de 
venta 
  x                 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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TABLA 32. ESTRUCTURA REQUERIDA 
 
UNIDADES  AUTORIDAD TIPO DE DECISIÓN AREAS ACTIVIDADES CLAVES PARA EL ÉXITO DE LA OGANIZACION 
Direccion de Recursos 
Humanos 
Toma de 
Decisiones 
políticas, 
estrategias,  
procedimientos 
y operativas 
Descentralizada Recursos 
Humanos 
Consecusion de 
personal 
Bienestar de los 
Empleados 
Motivacion del 
Cliente Interno 
Capacitacion 
Direccion de Abastecimiento Toma de 
Decisiones 
políticas, 
estrategias,  
procedimientos 
y operativas 
Descentralizada Compras Consecución y 
evaluación de 
proveedores 
Buscar los 
mejores precios 
de mercado 
Mantener stock 
minimo 
requerido 
Programar 
entregas 
según la 
necesidad de 
los puntos de 
venta 
Produccion Planeación de la 
demanda, 
programación 
de las 
operaciones 
Control de 
calidad, cantidad 
Cumplir con la normatividad 
vigente en procesos de 
producción exigidos por 
INVIMA 
Logistica y 
Transporte 
Entregar los productos  en el tiempo y lugar indicado 
Dirección Comercial Toma de 
Decisiones 
políticas, 
estrategias,  
procedimientos 
y operativas 
Centralizada/Descentraliz
ada 
Mercadeo y 
Publicidad 
Aumentar la 
participación en 
el mercado 
Servicio al 
cliente gestión 
CRM 
Benchmarking Constante 
Fuerza de Venta o 
Comercial 
Fortalecer la 
fuerza de venta, 
estructurar 
comisiones para 
los vendedores 
Investigar nuevas tendencias de consumo y definir el 
perfil del consumidor 
Direccion Financiera Toma de 
Decisiones 
políticas, 
estrategias,  
procedimientos 
y operativas 
Centralizada/Descentraliz
ada 
Tesoreria Pagar las 
obligaciones en 
el tiempo 
pactado 
Conseguir los 
recursos 
requeridos para 
el 
funcionamiento 
de la 
organización 
Administrar y 
controlar 
eficientemente 
los ingresos de 
la organización 
  
Contabilidad Administrar eficientemente el sistema contable 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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5.2. IMPLEMENTACIÓN ESTRATÉGICA 
 
La implementación estratégica de la organización requiere un cambio en la estructura 
organizacional que permita el cumplimiento de los objetivos trazados, así como también unas 
políticas que se ejecuten con visión 2023. Los directivos deben tener un liderazgo transformacional 
que permita pasar de una estructura con la que han trabajado por más de 10 años a una diferente 
con responsabilidades y funciones particulares. Así pues la motivación y la pedagogía a todos 
niveles de la organización facilitaran su implementación, el principal recurso para la 
implementación es el humano; SI bien es cierto que el recurso financiero es primordial, el no atraer 
a los stakeholders sería un error garrafal e impediría la implementación.  
 
TABLA 33. EVALUACIÓN ESTRATÉGICA 
 
La evaluación estratégica es la parte final de la implementación, consta de dos matrices, una es el 
balance Scord Card donde se establecen unos indicadores de gestión en cada área funcional, con 
unas responsabilidades y una autoridad determinada. Luego se presenta la matriz de planeación 
estratégica total, esta matriz muestra el resultado del modelo estratégico adicionando el código de 
ética, los valores de la organización y los principios cardinales. Igualmente se plantea una nueva 
de misión y visión con planeación 2023. 
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TABLA 34. EVALUACIÓN ESTRATÉGICA 
Perspectiva Objetivo de Corto plazo Acciones Indicador 
Estratégico 
Unidad de 
medida 
Financiera Identificar los arriendos que afectan la 
utilidad, comenzar un proceso de 
negociacion para su disminucion o 
cancelacion del contrato 
Aumentar la utilidad operacional 44% Porcentaje 
Identificar procesos de produccion que 
generen sobrecostos y tercerizarlos. 
Aumentar la utilidad Bruta 34% Porcentaje 
Iniciar un proceso de negociacion de 
cartera con los proveedores antiguos  
Aumentar el capital neto de 
trabajo 
Saldo 
Positivo 
Pesos Col 
Vender la planta de produccion ubicada 
en Bogota y trasladar los procesos 
productivos a la planta de Cajica 
Aumentar el capital neto de 
trabajo 
Saldo 
Positivo 
Pesos Col 
Incrementar la utilidad a 3% al año 2020, 
y 4% al 2021 
Aumentar la utilidad 5% Porcentaje 
Cliente Eliminar de la carta los productos que 
cumplieron con su ciclo de vida y 
especializarse en los productos que 
ofrecen ventaja competitiva. 
Establecer los productos mas 
rentables e impulsarlos en orden 
de utilidad 
Crecimiento 
en 10% 
Porcentaje 
Crear un canal de domicilios que alcance 
un 15% de participacion del ingreso en el 
primer año 
*Realizar una investigacion del 
mercado para determinar los 
nichos de mercado. * Determinar 
Alianzas estrategicas que presten 
el servicio de Domicilios 
Crecimiento 
en 10% 
Porcentaje 
Modificar las imágenes de los productos 
por tecnologia en los puntos de venta mas 
rentables  
    Porcentaje 
Crear nuevos platos que respondan a las 
necesidades de los consumidores 
entrantes 
Incrementar la venta Crecimiento 
en 5% 
Porcentaje 
Procesos 
Internos 
Definir politicas de contratacion que 
permita acceder a diferentes formas de 
contratos como : Contrato por hora o 
labor, Fijos inferiores a un año. Según la 
demanda de los puntos de venta. 
Disminuir Gasto de Venta 5% Porcentaje 
Modificar los equipos de 
almacenamiento que permitan disminuir 
el consumo de energia y los 
mantenimientos correctivos 
Reducir gastos en energia y 
mantenimiento 
5% Porcentaje 
Crear la gerencia de Suplly Chain 
Managment que permita gestionar las 
areas de Compras, Inventarios, Logistica 
y despachos. 
Aumentar la utilidad Bruta 34% Porcentaje 
Crear y estructurar el Departamento de 
Comercio exterior que permita exportar 
los productos innovadores a nichos de 
mercado internacionales 
Incrementar los ingresos 5% Porcentaje 
Aprendizaje y 
Crecimiento 
Diseñar una nueva figura 
organanizacional que permita establecer 
responsabilidades e identificar cargos 
innecesarios en la parte administrativa 
Cuantificar y disminuir las fallas 
en los procesos 
10% Porcentaje 
Invertir en un software especializado 
ERP que administre eficicientemente los 
recursos 
Disminuir las mermas, fugas de 
inventario y aumentar la rotacion 
de inventarios 
5% Porcentaje 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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TABLA 35. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 
 
VISION: En 2020 ser reconocida como la empresa líder en productos típicos colombianos con presencia en mercados internacionales 
Misión: Ofrecer a nuestros clientes una experiencia inolvidable degustando los mejores sabores de la comida típica Colombiana en familia 
INTERESES 
ORGANIZACIONALES 
1. Disminuir el costo de 
los arriendos 
comerciales.2. Disminuir 
las cuentas por pagar.3. 
Incrementar la 
participación en el 
mercado.4. Incrementar 
la utilidad. 5. 
Disminucion en el costo 
de venta 
OLP1En el año 
2023 el gasto de 
venta debera 
estar en 47% de 
la venta 
OLP2En el año 2023 el 
costo de venta debera estar 
en 35% de la venta 
OLP3En el año 
2023 el capital 
neto de trabajo 
debera estar en 
positivo 
OLP4En el año 
2023 la 
participación 
del mercado 
debera estar en 
1% 
OLP5En el año 
2023 la utilidad 
debera estar un 
punto por 
encima del 
sector 5% 
PRINCIPIOS 
CARDINALES 
 
1. Influencia 
terceras partes 
2. Lazos pasados y 
presentes 
3. Contrabalance 
de intereses 
4. Conservación de 
enemigos 
VALORES 
ESTRATEGIAS 
E1: Estructurar el 
proceso adecuado para 
exportar los productos 
procesados 
      x x POLITICAS Integridad 
E2Desarrollar 
herramientas en el area 
comercial y mercadeo 
que permitan 
inclementar la 
participacion en el 
mercado, generando un 
acercamiento mas 
eficiente con relacion a 
cliente final-Gestion 
CMR 
      x x PO1Crear un 
comité de 
Abastecimiento  
Responsabilid
ad Social 
E3Iniciar un proceso de 
benchmarking con las 
demas cadenas para 
saber cuales son las 
nuevas tendencias en 
      x x PO2Realizar 
alianzas 
estrategicas con 
empresas expertas 
en E-commerce  
Respeto 
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consumo en cadenas de 
restaurantes. 
E4Implementar el 
modelo de cadena de 
abastecimiento  
  x x     PO3Mejorar el 
estudio de 
Benchmarking  
Trabajo en 
equipo 
E5Revisar y potenciar el 
canal de venta de 
domicilios  
      x x PO4Potenciar el 
Centro de eventos 
Don Jediondo 
Campestre 
mediante alianzas 
estratégicas  
Calidad 
E6Evaluar el ciclo de vida 
de los productos y 
determinar cuales deben 
ser eliminados de la carta 
  x x x x PO5Mejorar el 
proceso de control 
de ingresos y flujo 
de efectivo 
Resiliencia 
E7Identificar los puntos 
de venta que generan 
destruccion de valor y 
clausurarlos 
x x x     PO6Crrear un 
comité de alto 
nivel que evalue 
los riesgos 
financieros, 
operativos y 
comerciales de 
nuevas aperturas o 
ideas de negocio. 
  
E8Asignar un 
presupuesto al area de 
mercadeo que permita 
cumplir los objetivos 
competitivos 
      x x PO7Estructurar el 
Deprtamento de 
Comercio Exterior 
  
E9Estructurar el area 
financiera con personal 
idoneo 
x x x     PO8Realizar 
alianzas 
estrategicas con 
empresas 
especializadas en 
fuerza de venta 
  
E10Evlauar la 
factibilidad de nuevas 
aperturas o inversiones 
x x x x x   CODIGO DE 
ETICA 
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Perspectiva Financiera Identificar los 
arriendos que 
afectan la 
utilidad, 
comenzar un 
proceso de 
negociacion para 
su disminucion o 
cancelacion del 
contrato 
Identificar procesos de 
produccion que generen 
sobrecostos y tercerizarlos. 
Iniciar un proceso 
de negociacion de 
cartera con los 
proveedores 
antiguos  
Vender la 
planta de 
produccion 
ubicada en 
Bogotá y 
trasladar los 
procesos 
productivos a 
la planta de 
Cajica 
Incrementar la 
utilidad a 3% al 
año 2020, y 4% 
al 2021 
TABLERO DE 
CONTROL 
Respetar a 
nuestros 
clientes 
externos e 
internos, 
Realzar los 
procesos 
minimizando 
el impacto al 
medio 
ambiente, 
Producir los 
productos con 
la más alta 
calidad, 
Generar 
condiciones 
dignas de 
trabajo que 
lleven 
progreso a 
nuestros 
colaboradores
. Cuidar y 
respetar 
imagen de 
Colombia 
volviendonos 
embajadores 
de sus delicias 
alimenticias 
1. Perspectiva 
Financiera 
 
2. Perspectiva 
Cliente 
 
3. Perspectiva 
Procesos Internos 
 
4. Perspecitva 
Aprendizaje y 
Crecimiento 
Perspectiva Cliente Eliminar de la 
carta los 
productos que 
cumplieron con 
su ciclo de vida y 
especializarse en 
los productos 
que ofrecen 
ventaja 
competitiva. 
Crear un canal de domicilios 
que alcance un 15% de 
participacion del ingreso en 
el primer año 
Modificar las 
imágenes de los 
productos por 
tecnologia en los 
puntos de venta 
más rentables  
Crear nuevos 
platos que 
respondan a las 
necesidades de 
los 
consumidores 
entrantes 
  
Perspectiva Procesos 
Internos 
Definir politicas 
de contratacion 
que permita 
acceder a 
diferentes 
formas de 
contratos como: 
Contrato por 
hora o labor, 
Fijos inferiores a 
un año. Según la 
demanda de los 
puntos de venta. 
Modificar los equipos de 
almacenamiento que 
permitan disminuir el 
consumo de energia y los 
mantenimientos correctivos 
Crear la gerencia 
de Suplly Chain 
Managment que 
permita gestionar 
las áreas de 
Compras, 
Inventarios, 
Logística y 
despachos. 
Crear y 
estructurar el 
Departamento 
de Comercio 
exterior que 
permita 
exportar los 
productos 
innovadores a 
nichos de 
mercado 
internacionales 
  
Perspectiva Aprendizaje 
y Crecimiento 
Diseñar una 
nueva figura 
organanizacional 
que permita 
establecer 
responsabilidade
s e identificar 
cargos 
innecesarios  
Invertir en un software 
especializado ERP que 
administre eficicientemente 
los recursos 
    
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PLANES OPERATIVOS POR AREAS FUNCIONALES 
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UNIDADES  AUTORIDAD TIPO DE DECISIÓN AREAS ACTIVIDADES CLAVES PARA EL ÉXITO DE LA 
OGANIZACION 
Gerencia General Total Total Todas Liderar y Supervisar 
Direccion de Recursos 
Humanos 
Toma de 
Desiciones 
politicas, 
estrategias,  
procedimientos y 
operativas 
Descentralizada Recursos 
Humanos 
Consecusion 
de personal 
Bienestar de 
los Empleados 
Motivacion del 
Cliente Interno 
Capacitacion 
Direccion de 
Abastecimiento 
Toma de 
Desiciones 
politicas, 
estrategias,  
procedimientos y 
operativas 
Descentralizada Compras Consecusion y 
evaluacion de 
proveedores 
Buscar los 
mejores precios 
de mercado 
Mantener stock 
minimo requerido 
Programar 
entregas 
según la 
necesidad de 
los puntos de 
venta 
Produccion Planeacion de 
la demanda, 
programacion 
de las 
operaciones 
Control de 
calidad, 
cantidad 
Cumplir con la normatividad vigente 
en procesos de produccion exigidos 
por INVIMA 
Logistica y 
Transporte 
Entregar los productos  en el tiempo y lugar indicado 
Direccion Comercial Toma de 
Desiciones 
politicas, 
estrategias,  
procedimientos y 
operativas 
Centralizada/Descentraliza
da 
Mercadeo y 
Publicidad 
Aumentar la 
participacion 
en el mercado 
Servicio al 
cliente gestion 
CRM 
Benchmarking Constante 
Direccion Financiera Toma de 
Desiciones 
politicas, 
estrategias,  
procedimientos y 
operativas 
Centralizada/Descentraliza
da 
Tesoreria Pagar las 
obligaciones 
en el tiempo 
pactado 
Conseguir los 
recuros 
requeridos para 
el 
funcionamient
o de la 
organización 
Administrar y controlar 
eficientemente los ingresos de la 
organización 
Contabilidad Administrar eficientemente el sistema contable 
Fuente: Adaptado de (D'Alessio, 2015) 
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6. RESUMEN FINAL 
 
     Don Jediondo Sopitas y Parrilla es una organización de 13 años en el mercado que ofrece 
productos innovadores y con alto valor agregado, después de 10 años de posicionamiento constante 
es perentorio implementar el modelo de planeación estratégica para lograr mantenerse y avanzar 
en la creación de valor y en la administración efectiva de sus recursos. Este modelo de planeación 
estratégica es el cumulo de conocimiento de más de 20 años y de un sin número de autores 
especialistas de la planeación estratégica en diversos sectores, el trabajo de (Ipinza F. A.). Resume 
el planteamiento académico y práctico para una formulación, implementación y evaluación 
estratégica adecuada, eficiente y eficaz sin duda alguna sirvió de guía para que junto a la 
experiencia de más de siete años en la organización se creara un modelo apropiado y alcanzable, 
será la decisión de la gerencia general seguir con la implementación para el beneficio y progreso 
de su junta directiva, colaboradores y clientes.  
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